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BEYAN

Bu tez ¢alismasimin kendi ¢alismam oldugunu, tezin planlanmasindan yazimina kadar
biitiin asamalarda etik dis1 davranisimin olmadigini, bu tezdeki biitiin bilgileri akademik
ve etik kurallar i¢inde elde ettigimi, bu tez ¢aligmasiyla elde edilmeyen biitiin bilgi ve
yorumlara kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklar1 da kaynaklar listesine aldigimi, yine bu
tezin ¢alisilmasi ve yazimi sirasinda patent ve telif haklarini ihlal edici bir davranigimin

olmadigini beyan ederim.

28.07.2023

Behzat CUBUKCU



TESEKKUR

Sonsuz 6grenme arzumun ve hirsimin tezahiirii olarak girdigim bu yolda yolumu
biraz uzatarak da olsa tamamlamis olmaktan gurur duyuyorum. Cocuklugumun,
gencligimin ve kariyerimin biiyiik bir kismin1 kapsayan Ak¢akoca Hamsi Balik Restorani
yillar i¢cinde sahsim ve ailem i¢in sadece para kazandigimiz bir isletme olarak kalmadi.
Ailemiz bu isletme ile giizel giinler yasadigi gibi tiirlii zorluklar da gordii. Kiiresel bir
salgin ve sonrasinda kiiresel ekonomik ¢alkantili donemler de dahil olmak tizere bir¢ok
zorluklar gecirdik. Yillar evvel aziginda yalnizca hayalleri ile bu yola ¢ikan markaya
hayat veren babam Ali Cubukcgu ve en biiylik destek¢isi annem Sevcan Cubukgu olmak
lizere bu zor giinlerde ayakta durmamiz icin bize giic katan dostlarimiza, ¢aligma
arkadaslarimiza ve ailemize tesekkiir ederim. Hamsi Balik Restorani’nin bdyle bir
akademik calismanin ¢ikig noktasi olabilecegi hususunda bana ilham veren esime ve
yasamimizi anlamh kilan oglumuza, bu ¢alismay1 tamamlama konusunda bana destek

olan, bu giinlere getiren ve bu giinlerde tutan herkese tesekkiirler.

28.07.2023 BEHZAT CUBUKCU
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OZET

YEMEK VE SERVIS KALITESI iLE RESTORAN iIMAJININ MARKA
SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSi: HAMSI RESTORAN ORNEGI

Behzat CUBUKCU

Diizce Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Girisimcilik Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Ali AKAYTAY

TEMMUZ 2023, 73 sayfa

Bu arastirma, yiyecek icecek isletmelerinde miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini
etkileyen faktorleri incelemek i¢in yapilmistir. Hamsi restoran miisterileri lizerinde
gerceklestirilen bir anket araciligiyla toplanan veriler analiz edilmistir. Aragtirmanin ilk
asamasinda, algilanan yemek kalitesi, servis kalitesi, restoran imaj1, algilanan fiyat ve
misteri tatmininin marka sadakatini etkileyip etkilemedigi test edilmistir. Sonuglar, bu
degiskenlerin marka sadakatini etkiledigini gdstermistir. ikinci asamada ise miisteri
tatmini degiskeni modele dahil edilerek yol katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir.
Bulgular, algilanan yemek kalitesi, servis kalitesi ve restoran imajinin miisteri tatminini
etkiledigini ve miisteri tatmininin de miisteri sadakatini etkiledigini gostermistir. Bu
bulgular, isletmelerin miisteri tatmini odakli stratejiler gelistirmelerinin ve yemek
kalitesi, servis kalitesi ve restoran imajini iyilestirmelerinin marka sadakatini artirma

potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Marka sadakati, Miisteri memnuniyeti, Miisteri sadakati, Servis
kalitesi, Restoran imaj1
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ABSTRACT

THE EFFECT OF FOOD AND SERVICE QUALITY AND RESTAURANT
IMAGE ON BRAND LOYALTY: HAMSI RESTAURANT EXAMPLE

Behzat CUBUKCU
Diizce University
Graduate School, Department of Entrepreneurship
Doctoral Thesis

Supervisor: Dr. Ali AKAYTAY
JULY 2023, 73 pages

This research was conducted to examine the factors affecting customer satisfaction and
brand loyalty in food and beverage businesses. The data collected through a survey
conducted on Hamsi restaurant customers were analyzed. In the first stage of the research,
it was tested whether perceived food quality, service quality, restaurant image, perceived
price and customer satisfaction affect brand loyalty. The results showed that these
variables affect brand loyalty. In the second stage, the customer satisfaction variable was
included in the model and the significance of the path coefficients was tested. The
findings showed that perceived food quality, service quality and restaurant image affect
customer satisfaction, and customer satisfaction also affects customer loyalty. These
findings show that businesses developing customer satisfaction-oriented strategies and
improving food quality, service quality and restaurant image have the potential to increase

brand loyalty.

Keywords: Brand loyalty, ustomer satisfaction, ustomer loyalty, Service quality,
Restaurant image

Xii



1. GIRIS

Bu ¢alismada, yiyecek ve icecek isletmelerinde algilanan yemek kalitesi, servis kalitesi,
restoran imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki
iligkiyi Olgmeyi amaglayan bir arastirma yapilmistir. Caligmanin birinci ve ikinci
boliimlerinde, konuyla ilgili literatiir taramasina yer verilmistir. Dordiincii ve son
boliimde ise, Hamsi restoran miisterilerinden anket teknigiyle veri toplanmis ve bu veriler

analiz edilmis ve onerilerde bulunulmustur.

Bu arastirmanin amaci, yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde
miisterilerin algiladig1r yemek kalitesi, servis kalitesi, restoran imaji, algilanan fiyat,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri anlamaktir. Bu iliskilerin
belirlenmesi, igletmelerin miisterileri i¢in daha iyi deneyimler sunmalarina ve miisteri

sadakatini artirmalarina yardimci olacaktir.

Aragtirmanin 6nemi, yiyecek ve icecek isletmelerinin rekabetci bir ortamda faaliyet
gosterdikleri ve miisteri memnuniyetinin basarili bir isletme i¢in hayati 6nem tasidigi
gerceginden kaynaklanmaktadir. Miisterilerin algiladigi yemek kalitesi, servis kalitesi,
restoran imaji, algilanan fiyat ve miisteri memnuniyeti gibi faktorler, isletmenin itibarini
ve misteri sadakatini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, bu faktorler arasindaki iliskilerin
anlasilmasi, isletmelerin stratejilerini ve operasyonlarini gelistirmelerine yardimci olmasi

hedeflenmektedir.

Arastirma evreni, yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gdsteren Hamsi restoran
miisterilerini kapsamaktadir. Arastirma Orneklemi ise, anket teknigiyle belirlenmis ve

veri toplanmas1 bu 6rnekleme dayanarak gerceklestirilmistir.

Arastirma yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Katilimeilara, yemek kalitesi,
servis kalitesi, restoran imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
hakkinda sorular i¢eren bir anket sunulmustur. Elde edilen veriler, istatistiksel analiz
teknikleri kullanilarak degerlendirilmis ve iliskilerin belirlenmesi i¢in istatistiksel

yontemler uygulanmastir.
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1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, yiyecek igecek isletmelerinde miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla
algilanan yemek kalitesi, servis kalitesi ve restoran imajiin yani sira algilanan fiyatin
diizenleyici roliinii incelemek ve bu unsurlarla miisteri memnuniyeti (tatmini) ve miisteri
sadakati arasindaki iligkiyi anlamak i¢in yapilmistir. Ayrica, literatiir taramasi sonucunda

olusturulan hipotezler, yapisal esitlik modeli kullanilarak test edilmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), davranis bilimlerinde yaygin olarak kullanilan
istatistiksel bir modelleme teknigidir. YEM, faktor analizi ve regresyon veya yol
analizinin bir kombinasyonunu temsil etmektedir. Bu modelleme yaklagimi, genellikle
gizli faktorler tarafindan temsil edilen teorik yapilarla ilgilenmektedir. Teorik yapilar
arasindaki 1iligkiler, regresyon katsayilar1 veya faktorler arasindaki yollarla
gosterilmektedir. Yapisal esitlik modeli, s6z konusu degiskenler arasindaki kovaryanslari
modeller ve bu nedenle "kovaryans yapt modellemesi" olarak da adlandirilmaktadir.
Bununla birlikte, bu model, degisken gostergeleri veya dikkate alinan faktorleri igerecek
sekilde genisletilebilmektedir. Bu, kovaryans yap1 modellemesini daha uygun bir isim

yapmaktadir (Eren, 2022, s. 78).

Yiyecek ve igecek isletmeleri i¢in miisteri memnuniyetini saglamak, isletmenin uzun
sireli varligin1 siirdlirebilmesi i¢in son derece Onemlidir. Bu nedenle, miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorlerin ve bu faktorler arasindaki iligkilerin belirlenmesi
biiylik bir 6nem tasimaktadir. Bu arastirmanin elde ettigi sonuglar, yiyecek icecek
isletmelerine Oneriler sunmak i¢in kullanilabilir ve isletmelerin bu degiskenlere yonelik

farkindaliklarini artirarak stirdurilebilirliklerine katkida bulunabilir.

1.2. Arastirmamin Kapsam ve Sinirhhiklar:

Arastirmanin Kapsami, Siirliliklart ve Varsayimlart:

* Arastirma, yiyecek igcecek isletmelerinde algilanan yemek kalitesi, servis kalitesi,
restoran imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti (tatmini) ve miisteri sadakati

konularinda yapilmistir. Diger etkileyici faktorler arastirma kapsami disinda birakilmistir.

* Arastirma, sadece Diizce bolgesinde hizmet veren Hamsi Restoran miisterileri ile
stirhidir. Diger bolgelerdeki restoran miisterilerinin deneyimleri arastirma kapsaminin

disinda birakilmistir.
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* Arastirma verileri, anket formunda yer alan sorulara dayanmaktadir. Diger veri toplama

yontemleri kullanilmamustir.

* Arastirmaya katilan kisilerin sorular1 dikkatlice okuyup cevaplayacaklari

varsayilmaktadir.

* Aragtirmanin yapildig1 konuyla ilgili bilgilerin, belgelerin ve diger arastirmalarin gergek

ve dogru oldugu varsayilmaktadir.

Bu kapsam, sinirliliklar ve varsayimlar, arastirmanin sinirh bir alanda gergeklestirildigini
ve diger faktorleri veya bolgeleri disarida biraktigin1 gostermektedir. Ayrica, verilerin
anket formu araciligiyla toplandig1 ve katilimeilarin dikkatli olacaklarini varsaydigi da

belirtilmektedir.

1.3. Arastirma Hipotezleri

Aragtirma modeli (Sekil 1) dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida verilmistir:
HI: Algilanan yemek kalitesinin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Algilanan servis kalitesinin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Restoran imajiin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Algilanan fiyatin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.

HS5: Miisteri tatmininin marka sadakati lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hé6: Algilanan yemek kalitesinin miisteri tatmini {izerinde pozitif etkisi vardir.

H7: Algilanan servis kalitesinin miisteri tatmini tizerinde pozitif etkisi vardir.

HS8: Restoran imajinin miisteri tatmini lizerinde pozitif etkisi vardir.

HO: Miisteri tatmininin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

H10: Algilanan yemek kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri tatmininin

aracilik rolu vardir.

Bu hipotezler, arastirma modeli ve bagimli-bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri
aciklamak i¢in kurulmustur. Hipotezlerin test edilmesiyle, degiskenler arasindaki

iligkilerin dogrulanmas1 veya reddedilmesi amaglanmaktadir.

15



1.4. Evren ve Ornekleme

Aragtirma evrenini, Hamsi restoran miisterileri olusturmaktadir. Toplamda 341 kisi
ankete katilim saglamistir. Arastirmanin 6rneklemi, belli giin ve saatlerde rast gele

secilmig miisteriler olusturmaktadir.

Bu arastirmada, veri toplamak i¢in anket kullanilmistir. Anket, yirmi sekiz sorudan ve
sekiz boliimden olusmaktadir. i1k boliimde, katilimcinin demografik bilgilerini 6lgmek
icin bes Olgek sorusu ve disarida yemek yeme tercihini ifade eden ii¢ soru bulunmaktadir.
Ikinci boliim, yemek kalitesini degerlendirmek icin alti soru icermektedir. Ugiincii
boliimde, servis kalitesini 6lgmek i¢in dort soru bulunmaktadir. Dordiincii boliimde,
restoran imajini degerlendirmek i¢in dort soru yer almaktadir. Besinci boliimde, algilanan
fiyat1 6lgmek i¢in ii¢ soru bulunmaktadir. Altinci boliimde, miisteri tatminini 6lgmek igin
dort soru yer almaktadir. Yedinci boliimde, miisteri sadakatini 6lgmek icin ii¢ soru
bulunmaktadir. Son olarak, sekizinci ve son boliimde marka sadakatini 6l¢mek igin {i¢

soru bulunmaktadir.

1.5. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma tasariminda, 400 Hamsi restoran1 miisterisi anketle arastirmaya katilmaya
davet edilmistir ve 341 kullanilabilir veri toplama enstriimani elde edilmistir. 59
enstriiman yiiksek eksik veri icerdigi i¢in dikkate alimmamistir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin yaklasik %16,4'1 kadin, %83,6's1 ise erkektir. Katilimcilarin son bir ay

icinde disarida yemek yeme oraninin %97,4 oldugu gézlemlenmistir.

Veri toplama enstriimani sekiz boliimden olup bunlar: demografik bilgiler, algilanan
yemek kalitesi, algilanan servis kalitesi, restoran imaji, algilanan fiyat, miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve marka sadakatidir. {lk béliim demografik bilgileri
icerirken, bu boliimde yas, cinsiyet, gelir durumu ve disarida yemek yeme sikligi gibi

konulara odaklanilmistir.

Yemek kalitesi boliimiinde, katilimcilara restoranin yemek kalitesinin nasil oldugunu
belirlemek amaciyla 6 ciimle yonlendirilmistir. Bu 6lgekte, Ryu, Lee ve Kim (2012)

tarafindan gelistirilen "Yemek Kalitesi" 6l¢egi kullanilmistir.

Algilanan servis kalitesi dlgegi bdliimiinde, katilimcilara restoranin servis kalitesinin

nasil oldugunu belirlemek amaciyla 4 ciimle yonlendirilmistir. Bu 6l¢ekte de Ryu, Lee ve
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Kim (2012) tarafindan gelistirilen "Servis Kalitesi" 6lgegi kullanilmistir.

Restoran imaj1 Olgegi boliimiinde, katilimcilara restoranin imajinin nasil oldugunu
belirlemek amaciyla 4 climle yonlendirilmistir. Bu 6l¢ekte de Ryu, Lee ve Kim (2012)

tarafindan gelistirilen "Restoran imaj1" 6lgegi kullanilmustur.

Algilanan fiyat boliimiinde, katilimcilara algilanan fiyatin nasil oldugunu belirlemek
amaciyla 3 ciimle yonlendirilmistir. Bu 6lgekte de Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafindan
gelistirilen "Algilanan Fiyat" 6l¢egi kullanilmistir.

Miisteri memnuniyeti boliimiinde, katilimecilara miisteri memnuniyetinin nasil oldugunu
belirlemek amaciyla 4 climle yonlendirilmistir. Bu 6l¢ekte de Ryu, Lee ve Kim (2012)

tarafindan gelistirilen "Miisteri Memnuniyeti" 6lgegi kullanilmistir.

Miisteri sadakati boliimiinde, katilimcilara miisteri sadakatinin nasil oldugunu belirlemek
amactyla 3 ciimle yonlendirilmistir. Bu 6l¢ekte de Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafindan

gelistirilen "Miisteri Sadakati" 6lg¢egi kullanilmigtir.

Marka sadakati boliimiinde, katilimcilara marka sadakatinin nasil oldugunu belirlemek
amaciyla 4 climle yonlendirilmistir. Bu 6lcekte ise Kim ve Kim (2004) tarafindan
gelistirilen "Marka Sadakati" 6l¢egi kullanilmistir. Ve her bir 6ge, 5 segenekli bir Likert

0lcegi kullanilarak analiz edilmistir
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Kavram

Marka, giin gectik¢e daha da 6nem kazanan bir pazarlama kavrami haline gelmektedir ve
yoneticiler lizerinde odaklanmanin 6nemli oldugunu diisiinmektedirler. Bu nedenle
kuruluslar/sirketler pazarda iirettiklerini aciklamak ve pazara gostermek i¢in marka

kavramini kullanmaktadirlar (Erkan, 2019, s. 4).

Markalar, bir sirketin {irettigi veya ticaretini yaptig1 mal veya hizmetleri diger sirketlerin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir (TPE, 2015, s. 4). Amerikan
Pazarlama Dernegi marka kavramini, “bir saticinin veya saticilar grubunun mal veya
hizmetlerini tanimlamay1 ve bunlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir

(Wood, 2000, s. 664).

Tirk Dil Kurumu (TDK) ise marka kavramini; “Ticari bir esyayi, herhangi bir nesneyi
tanimlamaya veya benzerlerinden ayirmaya yarayan, resim veya harfle yapilan isaret veya

0zel isim veya isaret” olarak tanimlamistir (TDK, 2023).

Marka, bir {irlin veya hizmetin miisterinin zihninde olusturdugu algidir. Bu algi, markanin
benzersiz ve toplamda sunulan tiim unsurlarini igermektedir. Marka, yalnizca bir sembol
degil, ayn1 zamanda tiiketicinin zihinsel tasvir ettigi 6zelliklerin bir biitlinlidiir. Bu
ozellikler, somut, soyut, psikolojik ve sosyolojik faktorleri igcermektedir. (Moilanen &

Rainisto, 2009, s. 6).

Marka, bir {irtin, hizmet, kisi, yer veya kurulus hakkinda farkindalik yaratmak,
tanimlamak ve olumlu bir imaj yaratmak i¢in kullanilan bir dizi somut ve soyut 6zelliktir.
Uriin tasarimindan pazarlama iletisimine kadar, uzun vadeli bir strateji olarak
markalagma, genis bir operasyon yelpazesini icermektedir (Bambauer-Sachse &

Mangold, 2011, s. 39).

2.2. Marka Sadakati Kavram

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmetleri satin alirken mevcut uyaranlardan ¢ok
gecmis deneyimlerden de etkilenirler. Tiiketiciler, tliketim siirecinde maliyetin ve

beklenen faydanin gergeklesme riskiyle siirekli karsi karsiya kalmaktadir. Eger daha d6nce
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satin alinan bir markanin {iriinii istenilen memnuniyeti saglamissa, tiiketici o markay1

satin alma egilimindedir. (Ersoy, 2007, s. 5).

Marka sadakatinin O6nemli bir analiz noktasi olmasi, sadece geg¢miste uygulanan
politikanin ne tiir sonuglar verdigini gérmek s6z konusu oldugunda degil, ayn1 zamanda
gelecege yonelik ne tiir stratejilere karar vermek, sirketleri kendi markalar i¢in "sadakat"
kavramini1 planlamaya ve gelistirmeye mecbur kilmaktadir. Sonu¢ olarak sadik

tiikketicileri olan bir markanin marka degeri her gegen giin artmaktadir (Ersoy, 2007, s. 6).

Marka sadakati, giiniimiize kadar pek ¢ok arastirmaci tarafindan bircok sekilde
tanimlanmis bir kavramdir. Marka sadakati terimini kullanmasa da marka 1srari
kavramiyla ortaya atilan bu kavrami ilk ortaya atan Copeland olmustur. Marka 1srari,
tiikketicinin bir {iriinli veya hizmeti satin almaya karar verirken onun yerine ikame
edilmesini kabul etmedigi asama olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin
belirli bir markanin {riinlerini, fiyat veya fayda gézetmeksizin, yalnizca markaya olan

bagliliklarindan dolay1 tekrar satin almalaridir (Uz, 2022, s. 60).

Marka sadakati; bir liriinii diizenli olarak satin almak ve o iiriin hakkinda olumlu goriis
sahibi olmak olarak tanimlanmaktadir (Fitzgibbon & White, 2004, s. 215). Bir baska
tanima gore; belirli bir fiyat araliginda markadan memnun olan miisterilerin ayn1 markay1
tekrar satin alma niyetini 6lgmek olarak tanimlanmaktadir (Biong, 1993, s. 23). Aaker
(1991) marka sadakatini; "tiiketicilerin bir markaya olan diiskiinliigiiniin ve takdirinin bir

Olgiisii" olarak tanimlanmistir.

Marka sadakati, tiiketicinin bir markay1 tesadiifen satin almasi ve zaman i¢inde satin
almaya devam etmesi, markaya karsi davranigsal tepkiler vermesi, marka hakkinda
kararlar almas1 ve markay1 degerlendirmesi gibi psikolojik bir siireci ifade etmektedir.
Marka sadakati, olumlu tutum ile koruyucu davranis arasindaki iliskinin giiclinii ifade

etmektedir. (Kotman, 2020, s. 49).

Marka sadakati, tiiketicilerin tercihlerinin biiyiik bir kismini veya tamamini belirli bir
markaya yonlendirerek devam ettikleri bir karar verme stirecidir. Bir tiiketicinin benzer
markalar arasindan bir markay1 segmesi davranigsal bir sonug ve degerlendirici bir karar
stirecinin sonucudur. Ayrica, tercih edilen bir {irlin, marka veya hizmeti siirekli olarak
gelecekte tekrar satin alma ve baglilikla yeniden satin alma egilimi vardir, bu da ayni

markanin tekrar tekrar satin alinmasina yol agmaktadir. (Lin & Lin, 2008, s. 72).
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Marka sadakati, tiiketicilerin farkli markalar arasinda tercihlerini zaman iginde tek bir
markaya yonlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Genel olarak, marka sadakati,
tilkketicinin bir markay1 tekrar satin almasi, yeniden tercih etmesi ve baghiligidir.
Tiiketicinin belirli bir markay1 sadece simdide degil gelecekte de satin alma egilimidir.

(Imrak, 2015, s. 97).

Marka sadakati, tiiketicinin tesadiifen degil, o markay1 kullanarak ve deneyimleyerek
tercih ettigi bilingli bir satin alma davramisidir. Tiketici, diger rakip markalarin
cevresinden psikolojik bir siire¢ izleyerek belirli bir siire sadik kaldigi markay1 tercih
eder. Tercih edilen markaya yonelik olumlu disiinceler, tiikketicinin her zaman ayni
markay1 satin almasini ve bu markay1 c¢evresindekilere tavsiye etmesini saglar. Bu
anlamda marka sadakati hem tiiketici hem de iiretici i¢in 6nemli bir unsurdur (Uzunkaya,

2015, 5. 8).

2.3. Marka Sadakatinin Onemi

Sadakat, bireyin belirli bir marka ve sirket grubuna baglilhik duygusu olarak
tanimlanabilir. Tiketicileri sirketlere gii¢lii bir baglilik duyan sirketler, diisiik kurumsal
pazarlama ve islem maliyetleri, artan capraz satis orani, daha fazla olumlu agizdan agza
etki ve diisiik basarisizlik maliyeti gibi rekabet avantajlarini elde etmektedir (Jang vd.,

2007, s. 3).

Miisteri sadakati, “tercih edilen bir iirlinii/hizmeti gelecekte siirekli olarak yeniden satin
alma veya yeniden sahiplenme taahhiidii” olarak tanimlanabilmektedir. Sadakat 6nemli
bir konudur ¢iinkii firmanin alt satirinda olumlu bir etkisi vardir. Bunun nedeni, mevcut
miisterilere satig yapmanin daha kolay, daha dogrudan ve daha az maliyetli olmasidir. Bu
sadik miisteriler ayn1 zamanda iiriinleri daha genis bir yelpazede satin alarak ve daha sik

aligveris yaparak satiglari artirmaktadir (Valenzuela & Vasquez-Parraga, 2006, s. 19).

Daha once yapilmis caligmalara gore, sadik tiiketiciler paydas degerini ve karini
artirabilir. Sadik miisterilere hizmet etmek daha ucuz, daha rekabet¢i ve marka hatalarini
daha bagislayicidir. Markanin yiiksek sadakati, sirketlere énemli rekabet avantajlari
saglamaktadir. Bu faydalar daha yiiksek personel moraline yol acar ve bu da daha yiiksek
biiylime ve iiretkenlige yol agmaktadir. Sirketler i¢cin basarili bir isin sirr1 sadece kar elde
etmek degil, ayn1 zamanda tiiketiciye deger saglamaktir. Deger yaratma, isletmeleri bir

arada tutar ve tiiketicilerin isletmelerin hizmetleri ve iirlinleri hakkinda olumlu

20



diistincelere sahip olmalarim1 ve marka sadakatlerini artirmalarini saglamaktadir

(Reichheld & Schefter, 2000, s. 107).

Marka sadakatinin O6nemli bir analiz noktasi olmasi, sadece geg¢miste uygulanan
politikanin ne tiir sonuglar verdigini gérmek s6z konusu oldugunda degil, ayn1 zamanda
gelecege yonelik ne tiir stratejilere karar vermek, sirketleri kendi markalar i¢in "sadakat"
kavramini planlamaya ve gelistirmeye rakiplerinin bu alanda ne yaptigini goézlemlemek
icin mecbur kilmaktadir. Sonug olarak sadik tiiketicileri olan bir markanin marka degeri

her gecen giin artacaktir (Ersoy, 2007, s. 6).
Marka sadakatinin 6nemli noktalar1 su sekildedir (Gegti, 2012, s. 16);

e Marka genislemesi, yeni liriin bagarisizlik riskini en aza indiren marka sadakati ve

genel marka sadakati yoluyla gergeklesir.

e Sadakat, genellikle hizmet pazarlarinda en belirgin olan misteri edinme

maliyetlerini azaltir.

e Taahhiit derecesi, pazar paymndaki artisla gosterilir, yani pazar payi, yiiksek

yatirim getirisi ile temsil edilir,

e Sadakat ile ortaya c¢ikan mekanizma, agizdan agza bir sirketin pazarlama

maliyetlerini korumasini saglayan bir mekanizma olarak goriilmektedir.

2.4. Algilanan Marka Degeri

Algi etkin bir siire¢ olarak varligin siirdiirmektedir. Duygular, hareketler, sesler, efektler
ve manzaralar arasindan aktif olarak se¢im yaparak kendinin farkina varmaktadir.
Cevremizde sandigimizdan daha fazla uyaran oldugu i¢in, zihnimiz alakasiz olani
reddeder ve bizim i¢in Onemli olan1 se¢gmektedir. Bu nedenle, algilama alanimiz
sinirlandirilmaktadir. Tiim bu ortamlardan gelen verileri diizenlemek i¢in siniflandirma
ve doniistiirme sistemleri uygulanarak, tanimlama basitlestirilir ve depolama ve se¢im

stirecini destek vermek i¢in boliimlere ayrilir (Colakoglu, 2022, s. 23).

Deger kavrami, bir markanin sahip oldugu degerleri ifade etmek i¢in kullanilan bir
terimdir ve bu terim igin ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Marka degeri, iiriin ve
hizmetlerinin goreceli kalitesi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyeti ve
markaya genel saygi dahil olmak iizere markanin algisiin toplamidir. Her sey

tiikketicilerin, miisterilerin, calisanlarin ve hissedarlarin bir marka hakkinda ne hissettikleri
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ile ilgilidir. Bir markanin degeri denilince akla marka ismiyle iliskilendirilen degerlerin
finansal ve Olciilebilir bir deger ile toplami gelir. Ogilvy, marka denkligini, tiiketicinin
iiriin hakkindaki goriisii olarak tanimlamistir. Bu tanim, marka degerinin temel ilkesi
olarak kabul edilmektedir. Marka degeri, satici tarafindan belirlenen degil, miisteri
tarafindan algilanan bir degerdir. Zeithaml'a gore, bu alg1 miisterinin elde ettigi fayda ile
irlin ve hizmetlerden kaynaklanan zorluklar arasindaki karsilastirma algisidir. (Turan &

Colakoglu, 2015, s. 283).

Marka degeri; Ekonomide, tiiketiciler, iireticiler, saticilar ve yatirimcilar gibi farkh
gruplarda analiz edilebilmektedir. Bir markanin bir {irline kattig1 ek deger olarak
tanimlanan marka degeri, ekonomideki farkli gruplara deger katmaktadir. Marka degeri
kavramu, tirliniin degerini belirleyen benzersiz faktorlerin ve sirketin marka konseptinin
zaman iginde nasil gelistifini agiklayan miisteriyi ifade etmektedir. Is agisindan
bakildiginda, marka degeri, liriin markasiyla iliskili nakit akis1 ile 6lgiilebilmektedir.
Marka degeri, farkli amagclar igin farkli perspektiflerden tanimlanmigtir. Marka degeri
algis1; marka bilinirligini, tliketicilerin reklama verdigi tepkiler olarak goriilmektedir.
Davranigsal acidan marka degeri, fiyat disi1 rekabete dayali rekabet avantaji saglayan bir

farklilastirict olarak ¢cok dnemlidir (Ayas, 2012, s. 164).

Marka degeri olusturmak, marka olugturma siirecinin 6nemli bir pargasi olarak kabul
edilmektedir. Marka degeri, bir firmanin cesitli avantajlar elde etmesini saglamaktadir.
Ornegin, yiiksek marka degeri seviyelerinin, tiiketici tercihlerinin ve satin alma
niyetlerinin artmasina yol actig1 bilinmektedir. Ayrica, yiiksek marka degerine sahip
firmalarin hisse senedi getirilerinin de yiiksek oldugu bilinmektedir. (Pappu vd, 2005, s.
143).

2.5. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet kelimesinin kokii Latince facio ve satis kelimelerinden gelmektedir. Satis
son derece iyi anlamina gelirken, facio uygun anlamina gelir. Genel olarak bu kavram,
miisterilerin satin alma davramislarindan sonra {iriin veya hizmetlerle ilgili

degerlendirmelerinin tamamidir (Giimiigsoy, 2021, s. 50).

Miisteri memnuniyeti, tiiketiciler bir iirlinii satin aldiktan veya bir hizmeti kullandiktan
ve bunun i¢in 6deme yaptiktan sonra deneyimle gelistirilen bir tutumdur. Yap ve ark. gore

memnuniyet, bir hizmet saglayiciya karsi1 genel bir miisteri tutumu olarak tanimlanmaistir.
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Ningsih ve Segoro memnuniyeti, bir miisterinin satin alma siirecinden sonraki tutumu,
degerlendirmesi ve duygusal tepkisi olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin bir iiriin veya
hizmetten memnun olduklarinin bir gostergesidir. Oliver ayrica gelecekte dogrudan veya
dolayli olarak miisteri tutumlarina gevrilebilecegi pozitif miisteri memnuniyeti teorisini
desteklemigtir. Miisteriler hizmetleri takdir eder ve yine de ayni iiriinleri satin alabilir.
Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin énemli bir 6nciilii olarak kabul edilmektedir.
Yeni miisteriyi elde etmenin maliyeti mevcut miisteriyi elde tutmaktan bes kat daha fazla
oldugundan, miisteri memnuniyeti diizeyini artirarak mevcut miisterinin elde tutulmasina

yardimci olacaktir (Arifin vd., 2020, s. 30).

Oliver tarafindan; memnuniyet kavrami, miisterinin istedigi ve bekledigi hizmete verdigi
yanit olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama alanindaki gelismeyle birlikte 1980'1i yillardan
itibaren gelismis tilkelerde firmalarin iizerinde durdugu ve tartistig1 temel konulardan biri
de miisteri memnuniyeti yani miisteri memnuniyeti olmustur. Sirketin karliliginin
saglanmasi, pazar payinin ve miisteri memnuniyetinin artmasi, sirketin biiylime hizinin

artmasina yol agmasi, esas olarak sirkete olan sadakate baglidir (Bakir, 2018, s. 10).

Miisteri memnuniyeti, bir markanin hedef kitlesine ulasmasini saglayan en ucuz unsur
olmasinin yani sira en etkili silahidir. Markanin {iriin ve hizmetlerinden memnun olan bir
miisteri olumlu disiincelerini diger miisterilere, memnun olmayan bir miisteri ise

olumsuz diistlincelerini diger miisterilere iletecektir (Dubrovski, 2001, s. 924).
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Tablo 1. Miisteri Memnuniyeti ile ilgili Baz1 Tanimlar

Yaklasim tiirii Miisteri Memnuniyeti Ilgili Yazarlar
Tanmmmlar:

Bir sonug olarak Alicimin bir mal ve Howard ve Sheth

memnuniyete bakis hizmet alim ile

katlandig 6zverilerin
karsihigimin eksik va da
layikavla aldigina dair

degerlendirmesidir.
Satin alinan tiriin veya Westbook ve
hizmet, perakende sats Reilly

noktalari, pazar ve
davrams kaliplan ile ilgili
olarak sunulan
deneyimlere kars: alica
tarafindan verilen
duygusal bir tepkidir.
Satin alinan ve kullamlan Churchill ve Suprenant
triinle i1lgih algiladig
performans ve katlanilan
maliyetin beklenilen
perfomansa gore
degerlendirmesidir.

Bir silireg¢ olarak Degerlendirmenin en az Hunt
memnuniyete bakis tikketim deneyimi kadar
1¥1 bir sonug
dogurmasidir.

Secilen alternatiflerin Engel wve Blackwell
onceki fikirler ile
tutarhili@inin
desteklendiginin
degerlendirilmesidir.
Tiiketicinin bir iirlin veya | Tse ve Wilto
hizmeti almadan evvelki
beklentiler: ile aldiktan
sonra algiladig
performans arasindaki
farkhilikla ilgili yaptig
degerlendirmedir.

Kaynak: Grigoroudis, E. ve Siskos, Y. (2009). Customer satisfaction evaluation: methods for measuring and

implementing service quality (Vol. 139). Springer Science & Business Media s.6

Genel olarak miisteri memnuniyetinin etkileri incelendiginde, miisteri memnuniyeti
yliksek olan markalarin miisteri sayisini1 koruyabildigi ve hatta artirabildigi, basarisizlik
olasiligin1 azaltarak maliyetleri diisiirebildigi, iirlin veya hizmetlerinin fiyatlarini piyasa
degerinden bagimsiz olarak belirleyebildigi goriilmektedir. , gelecekteki ticari islemlerini
daha diisilk maliyetle gerceklestirebilir ve itibarini artirabilir. Bunlar, iyi bir miisteri

memnuniyetine sahip olmanin faydalaridir (Anderson vd., 1994, s. 55).

2.6. Marka Giiveni

Everard ve Galetta, gliveni "bir kisinin veya bir seyin algilanan giivenilirligi ve

giivenilirligi hakkindaki olumlu inanglaridir" olarak tanimlar. Giiven; aymi risk ve
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beklentilerin kabul edildigi bir is iliskisi beklentisidir. Marka giiveni, "miisterilerin
markanin vaat ettigi islevi yerine getirme yetenegine giivenmeye istekli olmasi" olarak
tanimlanir. Huaman-Ramirez ve Merunka benzer sekilde marka bagliligin1 "miisterilerin
bir markanin her zaman vaatlerini yerine getirecegine olan inanc1" olarak tanimlamaktadir

(Akyiiz, 2021, s. 14).

Lau ve Lee tarafindan ortaya konulan tanima gore, marka giliveni, tiiketicinin bir markaya
olan giiven istegini ifade ederken, Moorman ve digerleri tarafindan tanimlanan giiven, bir
degisim ortagina giivenme istegidir. Chaudhuri ve Holbrook ise marka giivenini, tiiketici
tarafindan markanin belirtilen islevlerini yerine getirme yetenegine olan giiven istegi
olarak agiklamaktadir. Giiven, iligkisel pazarlama literatiiriinde sadakatin 6nemli bir
belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Son arastirmalar, marka giiveninin uzun vadeli
miisteri iligkilerinde kilit bir faktor oldugunu ve marka sadakatini olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir. Yiiksek bir marka giliveni, degerli bir degisim iliskisi kurarak
daha yliksek sadakat seviyelerine yol agmaktadir. Chaudhuri ve Holbrook, marka
gliveninin miisteri tutumunu ve yeniden satin alma sadakatini gii¢lii bir sekilde
etkiledigini savunmaktadir. Bu nedenle, marka giiveni tiiketicinin markaya olan giiven
istegi, degisim ortagina giivenme istegi ve markanin iglevlerine olan giiven istegi olarak
farkl sekillerde tanimlanabilmektedir. Bu giiven, iliskisel pazarlamada sadakat olusturan
onemli bir faktordiir ve miisteri iligskilerinin uzun vadeli siirdiiriilmesinde kritik bir rol

oynamaktadir. (Alhaddad, 2015, s. 2).

Marka giiveni kavrami, marka-tiiketici iligkisini insani temasin yerine gegen bir iligki
olarak kabul eden marka literatliriinde yer almaktadir. Disiplinler arasinda, glivenin
belirsiz ve riskli ortamlarda var oldugu konusunda fikir birligi bulunmaktadir: "Giiven
ithtiyaci yalnizca riskli durumlarda ortaya ¢ikmaktadir”. Yani, giiven yalnizca belirsizlik
durumlarinda gegerlidir. Sinirli biligsel kaynaklara sahip olan tiiketiciler, satin alma
stireclerindeki belirsizligi ve karmagiklig1 azaltmak i¢in zihinsel kisayollar kullanmaya
caligmaktadir. Giiven, etkili bir zihinsel kisayol olarak, insanlarin belirsizlikle bag
etmelerine yardimci olmakta ve karmasik insan davranigini azaltmaktadir. Bu nedenle, bu
tir durumlarda giiven, belirsizligi azaltir ve tiiketiciler, iirlin satin almanin dogasinda
bulunan riskten kaginmak i¢in giivenilir bir marka arayisina daha fazla motivasyonla

yonelmektedirler. (Matzler vd., 2008, s. 155).

Marka giiveni, tiiketicinin markanin amaci ve gilivenilirligi hakkinda siiphe duymamasi

durumudur. Bir marka taahhiitlerini yerine getirdiginde, miisteri o markaya giiven insa
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etmektedir. Tiiketiciler, beklentilerini karsilamak i¢in giivendikleri bir marka
istemektedirler. Giiven, iki taraf arasindaki iligkiyi gili¢lendirir ve uzun vadeli sadakat

saglamaktadir (Erkan, 2019, s. 41).

Giliven kavrami, yonetim, etik, sosyoloji, psikoloji, pazarlama ve ekonomi gibi ¢esitli
alanlarda kullanilmistir. Giiven, zayiflig1 kabul etme istegi ve pozitiflik umudu tizerine
kuruludur. Markalasma alaninda giiven, bir markanin giivenilirlik, biitiinliik ve 1yi niyet
algisini iceren gozlemlenen psikolojik bir degiskeni ifade etmektedir. Tiiketici ile marka
arasinda uzun vadeli bir iliski kurmada giiven 6nemli bir unsurdur. Marka giiveni,
tiiketicilerin markaya glivenme ve giivenilirlik konusundaki inanciyla ilgilidir. Marka
giiveni, "ortalama bir tiiketicinin, markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine
olan inancidir". Tiiketiciler bir markaya giivendiklerinde, markaya daha sadik olmaktadir,
daha fazla 6deme yapmaya egilim gostermektedir, yeni iiriinleri satin alma ve se¢im
yapma konusunda daha istekli olmaktadir. Giivenin ihlal edilmesi, kotii deneyimler
nedeniyle markalar1 cezalandirmak i¢in motivasyon saglayabilmektedir. (Yaprakli vd.,

2020, s. 38).

2.7. Marka Sadakati Olciim Yaklasimlari

Son yillarda, marka sadakati hem pazarlama uygulayicilart hem de arastirmacilar i¢in
giderek daha ¢ekici ve popiiler bir arastirma konusu olmustur. Sirketler sadik miisterilere
daha fazla odaklanmaya bagladilar, ¢iinkii onlar sadik olmayan miisterilere gore daha
karlilardir. Davranigsal sadakat, tekrar satin alma siklig1 olarak tanimlanirken, tutumsal
sadakat, bir tiiketicinin satin alma eyleminde, satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti gibi
(mutlaka gercek tekrar satin alma davranisini hesaba katmadan) yaptig1 psikolojik taahhiit
olarak tanimlanir (Cengiz & Akdemir, 2016). Marka sadakati karmasik bir kavram oldugu
icin literatlirde hem tanimi hem de 6l¢iimii i¢in farkli yaklagimlar bulunmaktadir.
Literatiirde marka sadakatinin Ol¢iimii genel olarak ii¢ farkli bakis agisiyla ele
almmaktadir. Bu bakis agilarindan ilki “tutumsal yaklasim”, ikincisi “davranigsal

yaklagim” ve iiglinciisii “karma yaklasim” dir (Mayadagli, 2022, s. 73).

2.7.1. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklasim, marka sadakatini bir tutum olarak tanimlamaktadir. Az sayida
psikolojik faktdriin bir sonraki satin almayi etkiledigi bu durumda arastirmacilar

deterministik bir yaklagim izlemektedir (Odin vd., 2001, s. 75). Bu teori, bu faktorlerin
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birbirinden ayrilabilecegini ve degismez oldugunu, dolayisiyla tiiketicilerin bekledigi
davranisla sonuclandigini savunmaktadir. Aksine, stokastik felsefe, pazarlamacilarin
tilkketici davraniglarini yalnizca sirayla etkileyebilecegini belirtmektedir. Bu nedenle,
kavramsal olarak, marka sadakati arastirmasi inanglara, tutumlara ve tiiketici tutumlarina

ve satin alma davranisina odaklanmaktadir (Mellens vd., 1996, s. 510).

Tutumsal yaklagimin temeli, marka baghiliginin bir tutum olarak ele alinmasi ve
arastirmacilarin tiiketicilerin psikolojik sadakatini etkili satin alma davranisini dikkate
almadan arastirmasidir. Ayni1 zamanda belirli bir markaya yonelik ¢cok boyutlu tutumlarin

bir sonucu olarak da karakterize edilmistir (Back & Parks, 2003, s. 421).

Aaker'e (1991) gore, tutumsal sadakat dl¢limleri agagidaki li¢ asamada incelenmektedir

(Uz, 2022, s. 73):

e Misteri Memnuniyetinin  Degerlendirilmesi: ~ Tiiketici memnuniyetinin
degerlendirilmesi silirecinde su temel sorular iizerinde odaklanilmaktadir:
Tiiketiciler hangi konularda sorun yasamaktadir? Tiiketicilerin tercih ettigi
unsurlar nelerdir? En 6nemli nokta, memnun bir tiikketicinin sadakat duygusunun
ylksek olacagidir. Baska bir deyisle, tiiketici ne kadar memnun kalirsa, sadakati

de buna paralel olarak artacaktir.

e Marka Begenisi: Marka, tiiketicilerin memnun olmalarini saglar ve tercih ettikleri
markay1 siirekli olarak se¢melerine yol agmaktadir. Tiiketicinin tercih ettigi
markaya yonelik olumlu duygularmin belirlenmesidir. Bu diisiince, c¢esitli
arastirma yoOntemleriyle test edilebilmektedir. Ancak markadan memnun olan

tuketiciler sadik olarak nitelendirilebilmektedir.

e Baghligi Olgmek: Giiclii marka degerlerine sahip markalarin birgok sadik
miisterisi vardir. Miisteri sadakati, miisterinin temas kurdugu kisilerle tirtinle ilgili
etkilesimi ve iletisimi, misteri i¢in énemli olan her firsatta markanin iletisimi

olarak goriilebilir.

2.7.2. Davramissal Yaklasim

Davranigin 6lglilmesi i¢in kullanilan yontemin bileseninin, tiiketicinin agik satin alma
eylemi oldugu ifade edilmektedir. Bu yaklasimi destekleyenler, tiiketicilerin bir markay1
stirekli olarak satin almalarinin, markaya olan sadakatlerini gosterdigini savunmaktadir

(Kurtuldu & Cilingir, 2010, s. 251).
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Davranigsal yaklasim, tiiketicilerin bir markay1 siirekli ve diizenli olarak satin alma
eylemi olarak tanimlanir. Tiiketicilerin ayn1 markay tekrar tekrar tercih etmeleri ve satin
almalar1, marka sadakatinin bir gdstergesi olarak kabul edilmektedir. Davranigsal marka
sadakati Olcekleriyle ilgili 6nemli bir sorunun basinda, sadakat ile tekrar satin alma
davranmigini ayirt edememeleri gelmektedir. Bu Olglim yalnizca gegmis verileri
incelemekte olup, gelecekteki satin alma davraniglarin1 incelememektedir. Marka
baghlig1 Olgeginin bir diger sorunu da sadece markayr satin alan tliketicilerin
davranislarini temel almasidir. Bir tiiketici daha 6nce bir markayi hi¢ satin almamaigsa, o

tiikketici modele dahil edilmemektedir (Karadeniz & Balci, 2014, s. 297).

Davranigsal yaklasimda, devam eden marka satin almalar1, marka sadakatinin bir ifadesi
olarak goriilmektedir. Veri toplamadaki son gelismeler, marka sadakatini 6lgmede
entelektiiel akislar tizerindeki davramigsal akiciligi vurgulamaktadir. Magazalardaki
verilerin elektronik olarak sunulmasi, yoneticilere daha hizli bilgi saglamaktadir. Sonug
olarak pazarlamacilar, anketler araciligiyla toplanan iggoriilerden c¢ok tarayicilar
araciligiyla toplanan davranmigsal verilere giivenmektedir. Bu durumda potansiyel bir
sorun, miisterilerin ne yaptiklarinin ve neden kendileriyle konusulmadiginin farkinda

olmamasidir (Arslan, 2019, s. 20).

2.7.3. Karma Yaklasim

Tiiketicinin sadakatini tam olarak agiklamak i¢in, davranigsal ve tutumsal yaklagimlarin
yetersiz oldugu goriildiiglinden karma bir yaklasim Onerilmektedir. Karma yaklagim,
tutumsal ve davranigsal yaklagimlarin kesisimini temsil etmektedir. Diger yaklagimlar
gibi, bazi problemleri ¢ozerken kendi problemlerini de ortaya ¢ikarmaktadir. Karma
yaklagimin degiskeni ile davranis¢1 yaklasimin ve tutumsal yaklagimin olumsuz yonleri
arasindaki iliskide, belirli konularda hangi yaklagimin iistiin olacagi sorunu ortaya

cikmaktadir (Yilankiran, 2019, s. 31).

Karma yaklasim, marka sadakatine yonelik davranissal ve tutumsal yaklagimlarin bir
kombinasyonundan olusur. Bu yaklagimda miisterinin aktif satin alma davranmisi ve
miisteriyi bu satin almaya tesvik eden tutumlar goriilmektedir (Demir, 2011, s. 269).
Markalar arasinda se¢im yaparken rastgele olmayan davraniglar ve psikolojik siiregler
acisindan karma yaklasimi tanimlayabiliriz. Bu yaklagim, davranig ve tutumlarin ¢ok

boyutlu bir yapisi olarak kabul edilmektedir (Cilingir & Yildiz, 2010, s. 83).

Hem davranigsal hem de tutumsal yaklasimlarin bir fonksiyonu olan karma yaklagim,
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miisteri sadakatini miisterilerin marka degistirme tercihleri, iiriin tercihleri, iirliin veya
hizmet satin alma sikliklar1 ve toplam satin alma sikliklarina goére incelemekte ve
aciklamaktadir. Bu tanimdan da anlasilacagi iizere miisterilerin bir iiriinii ne kadar
aldiklari, ne siklikta satin aldiklar1 ve baskalarina tavsiye ettikleri bu yaklagimin en

onemli tanimlaridir (Mezdhdinov, 2017, s. 46).

2.8. Algilanan Yemek Kalitesi

Yiyecek ve icecek isletmeleri belirli gida kalite kurallarina uymak zorundadir. Bunlar,
gidanin tedarik asamasindan servis edilene kadar uygulanmalidir. Tiiketicilerin karar
verme slirecini etkileyen gida kalitesi algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile
de yakindan iliskilidir. Gida hizmeti veren isletmelerde, gidalarin hazirlanmasinda ve
servisinde gorev alanlarin hijyen ve sanitasyon egitimleri tiiketici sagliginin korunmasi
acisindan 6nemlidir. Yemek hizmeti veren isletmelerde kaliteyi saglamanin temel amaci
miisteri memnuniyetidir. Yemek hizmet sektoriinde miisteri sayis1 arttikca ve sektdre yeni
isletmeler girdik¢e rekabet artmakta dolayisiyla gida kalitesi giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir (Aydogdu, 2022, s. 19).

Yemek kalitesi, insanlara sunulan yiyeceklerin, bireylerin saglikli ve dengeli bir beslenme
icin gereken besin ihtiyaglarini eksiksiz ve uygun sekilde karsilamasini ifade etmektedir
(Yanik, 1992, s. 12). Namkung ve Jang caligmalarinda yemek kalitesini, restoran
miisterilerini memnun etmek i¢in temel bir unsur olarak dnemsemektedirler. Bu durum,
yemek kalitesinin miisteri memnuniyetinde kritik bir rol oynadigini gostermektedir.
Yeme-i¢me iiriinleri kalitesi ise insan sagligiyla dogrudan iliskilidir ve bu nedenle 6zel
ozellikler tasir. Saglik ag¢isindan 6nemli olan bu {iriinlerin kalite kriterleri arasinda belirli

Ozellikler bulunmaktadir (Namkung & Jang, 2007, s. 387).

Munhurrun (2012) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada, Mauritius'taki restoranlar
tizerinde yapilan caligmada, algilanan hizmet kalitesinin {i¢ farkli boyuta ayrildigi
belirlenmistir. Ilk boyut fiziksel varliklari, ikinci boyut ise gida kalitesi ve giivenirligi
temsil etmektedir. Uciincii boyut ise duyarlilik, giivence ve empati gibi faktorleri
icermektedir. Arastirma, bu hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetler ilizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir

(Bengiil & Giiven, 2019, s. 395).
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2.9. Algilanan Hizmet Kalitesi

Lewis ve Mitchell hizmet kalitesini miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini ne Olglide
karsiladig1 olarak tanimlamaktadir. Lehtinen ve Lehtinen'in tanimlarina gore ise hizmet

kalitesi su sekilde kategorize edilebilir (Hemedoglu, 2010, s. 9):

o Fiziksel kalite: Bir hizmetin somut 6zellikleriyle ilgilidir. Bu, hizmetin sunuldugu
fiziksel ortamin kalitesini, ekipmanlarin durumunu ve gorsel unsurlar

icermektedir.

e Interaktif kalite: Hizmet saglayici ve miisteri arasindaki etkilesimle ilgilidir. Bu,
otomatik ve canlandirilmis etkilesimleri de igeren hizmet deneyimindeki etkilesim

kalitesini ifade etmektedir.

e Kurumsal (imaj) kalite: Hizmet saglayiciya atfedilen imajla ilgilidir. Bu, mevcut
ve potansiyel miisterilerin hizmet saglayiciy1 nasil algiladigini ve marka imajim

icermektedir.

Bu tanimlar, hizmet kalitesini farkli yonlerden ele alarak miisteri memnuniyetini

etkileyen faktorleri anlamamiza yardimei olmaktadir.

Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin bir {iriin veya hizmetin genel olarak {istiin veya
miikemmel olduguna dair yaptiklar1 degerlendirme ve yargidir. Zeithaml'in tanimina
gbre, miisterilerin bu algisi, bir iirlin veya hizmetin kalitesini belirlemede 6nemli bir
faktordiir (Robledo, 2001, s. 23). Ghobadian ve arkadaslar1 ise algilanan hizmet kalitesini
miisteri memnuniyetini biiylik 6l¢iide etkileyen bir faktor olarak degerlendirmektedir.
Miisterinin hizmet kalitesi algisi, miisterinin subjektif olarak hizmetin kalitesini nasil

algiladigina dayanmaktadir (Ghobadian, Speller, & Jones, 1994, s. 50).

Parasuraman ve diger ark. (1985) calismalarina gore, hizmet kalitesi, tiiketicilerin
algiladig1 hizmet ile bekledigi hizmet arasindaki karsilastirmadir. Miisterilerin taleplerini
ve ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in hizmet sunmak, kaliteli hizmet saglamanin bir
gerekliligidir. Bu sekilde isletmeler, maliyetlerini karsilayabilir ve algilanan hizmet

kalitesini koruyabilmektedirler (Arl, 2012, s. 20).

Algilanan hizmet kalitesi, tiim isletme veya organizasyonun {stiinliigliniin ve etkinliginin
bir degerlendirmesidir. Boyle bir kalite algisti memnuniyetle iliskilidir, ancak
memnuniyetle tam olarak ortiismez ve beklenen hizmetlerin kalitesi ile karsilastirilarak

gosterilir. Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini agsmak olarak da tanimlanabilir. Oliver
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ve Rust, hizmet kalitesini algilamak icin hizmet satin almanin gerekli olmadigini
belirtmislerdir. Ornegin, miisteriler bes y1ldizli bir oteli ziyaret etmeden 6nce oteli yiiksek
kaliteli olarak algilayabilir. Ancak memnuniyet ancak hizmeti aldiktan sonra

gelebilmektedir (Haciefendioglu & Kog, 2009, s. 148).

2.10. Restoran Imaji

Imaj genellikle tiiketicilerin bir sirket, iiriin, hizmet veya destinasyon hakkindaki
inanglarinin, izlenimlerinin ve fikirlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir. Benzer
sekilde, geleneksel restoran imaji, miisterilerin geleneksel restoranlarla iliskilendirdigi
duygusal algilarin, fikirlerin veya sembolik tutumlarin toplami olarak operasyonel olarak
tanimlanmaktadir. Bilissel degerlendirme teorisi, bireylerin bir olay1 degerlendirmesinin,
yansitilan nesne hakkindaki inanglarimi olusturdugunu ileri siirmektedir. Ozgiinliik
baglaminda, biligsel degerlendirme, bir iiriin/veya hizmet tarafindan yansitilan 6zgiin
nitelikler tarafindan uyandirilan, bireylerin deneyimleri hakkindaki inanglaridir. Buna
gore, Lu ve ark. tiiketicilerin gidaya ve cevreye iligkin algiladiklar1 6zgiinliigiin olumlu
imaj olusumuna katkida bulundugunu bulmuslardir. Yazarlar, etnik bir restorandaki
otantik unsurlarin, miisterilerin otantiklik ihtiyacim1 karsiladigini ve bu 6zelliklerin
misterilere otantik deger kattigini1 ve miisterilerin zihnindeki essiz imajin bir parcasi
haline geldigini diisiindiiler. Boylece miisteriler, yemek yemek i¢in benzersiz ve keyifli

bir yerin marka imajini gelistirmektedirler (Kim, Song, & Youn, 2019, s. 4).

Ryu, Han ve Kim tarafindan gercgeklestirilen bir arastirma, restoran isletmelerinin
imajinin, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranissal niyet lizerinde énemli bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Arastirmaya gore, restoran imajini belirleyen faktorler
arasinda yiyecek kalitesi, menii ¢esitliligi, temizlik, fiyat, i¢ tasarim ve dekor, ¢alisanlarin
profesyonel goriiniimii, restoranin konumu ve yemek bekleme siiresi yer almaktadir.
Benzer bir ¢alismay1 gergeklestiren Ryu, Lee ve Kim ise fiziksel ¢evrenin, yiyecek ve
hizmet kalitesinin restoran imaji, miisterinin algiladig1 deger, miisteri memnuniyeti ve
davranissal niyet iizerinde etkili oldugunu bulmuslardir. Arastirmanin sonuglarina gore,

fiziksel ¢evre, yiyecek ve hizmet kalitesi restoran imajinin belirleyicileri olarak 6n plana

cikmaktadir. (Aydin, 2016, s. 18).
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2.11. Algilanan Servis Kalitesi

Servis kalitesi restoran endiistrisinde 6nemli bir konu olarak kabul edilmektedir. Servis
kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi miisterilerin yemek sonrasi
etkinlikleri {izerindeki etkisinin belirlenmesi, miisterilerin restoranlarin sundugu servis
kalitesi diizeyini nasil deneyimledikleri konusunda yonetici ve galisanlari bilgilendirmek
i¢cin ¢ok dnemli goriilmektedir. Baska bir deyisle, miisterilerin hizmet kalitesi seviyelerine
verdigi yanitlar ne kadar netlestirilebilirse, miisteri beklentilerini karsilamak i¢in hizmet
kalitesinin iyilestirilmesine yonetim o kadar iyi yanit verebilir ve bu da restoranlar i¢in
tekrar satin alma gibi sayisiz fayda saglayabilmektedir (Chang , Chen, & Hsu, 2010, s.
620).

Algilanan servis kalitesi Parasuraman ve digerleri tarafindan "servisin listiinligi ile ilgili

kiiresel bir yargi veya tutum" olarak tanimlanmaktadir (Spreng & Mackoy, 1996, s. 202).

Servis kalitesi, hizmetlerin soyut dogas1 (¢alisan-restoran miisteri etkilesimi ve c¢aligsan-
calisan etkilesimi dahil) nedeniyle genellikle restoran miidaviminin hizmet deneyimlerine
iliskin algisin1 6l¢mek i¢in kullanilmakta ve somut boyutlar1 (6rnegin, yemek ve restoran
ambiyansi) icermektedir. Hem somut hem de soyut boyutlarin uygun kombinasyonu,
miisterinin servis kalitesi algisini etkileyebilir ve bu da restoran endiistrisinde miisteri
memnuniyetine ve olumlu davranigsal niyete ulasmayla sonu¢lanmaktadir. Miisterilerin
entegre servis slirecini nasil degerlendirdiklerini anlamak kadar, restoran endiistrisinde
entegre servis kalitesini 6l¢mek icin kritik olan birincil ve alt boyutlar1 belirlemek de
onemlidir. Servis kalitesinin tanimlanmasi ve dl¢iilmesi restoran servisi saglayicilar igin

onemlidir (Wu & Mohi, 2015, s. 359).

2.12. Algilanan Fiyat

Fiyatlarin genel ekonomi, isletmeler ve tiiketiciler i¢in farkli anlamlar1 vardir. Tiiketiciler
icin fiyat, bir mal veya hizmetin tiiketici tarafindan bulunup bulunmadigini, ne miktarda
ve lrlinlin kalitesini gosteren bir arag olarak goriilmektedir. Ayrica fiyat, tiiketicilerin
degerlendirme sonuglarindan elde ettikleri faydayr g6z Oniinde bulundurarak kabul
ettikleri parasal veya parasal olmayan miibadeleyi gergeklestirmek i¢in kullanilan bir arag

gorevi gormektedir (Kog, Kaya, Ozbek, & Akkilig, 2014, s. 5).

Tiiketici agisindan fiyat, bir iirlinii elde etmek i¢in vazgegilen veya feda edilen seydir. Bu
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tanim, Ahtola’nin parasal fiyatin ¢ok 6zellikli modellerde daha diisiik seviyeli bir 6zellik
olarak dahil edilmesine karsi argiimaniyla uyumludur ¢iinkii fiyat, modelin bir "al"
bileseninden ziyade "ver" bir bilesenidir. Fiyat1 bir fedakarlik olarak tanimlamak, diger

fiyatlandirma aragtirmacilarinin kavramsallagtirmalariyla tutarlidir (Zeithaml, 1988, s.

10).

Fiyat algisi, tiiketicinin {riin tercihini ve satin alma davranisini etkileyen Onemli
faktorlerden biridir. Tiiketicilerin fiyat algis1 s6z konusu oldugunda, rasyonel ve
psikolojik faktorler kapsamli bir sekilde degerlendirilmektedir. Rasyonel faktorlere kalite
ve deger, psikolojik faktorlere prestij duyarliligi hakimdir. Tiiketici fiyat algisinin zihinsel
stirecleri ne kadar iyi tanimlanirsa, tiiketicilerin fiyat algilar1 hakkinda dogru kararlar

verme olasiliklar1 o kadar artmaktadir (Kurtulus & Okumus, 2006, s. 4).

2.13. Miisteri Memnuniyeti

Toplumlarin hizli gelisimiyle birlikte miisteri memnuniyeti kavrami Onem biiyiik
kazanmigtir. Bu gelismeler isletmelerin standartlarin1  yiikseltmeleri ve miisteri
ihtiyaclarma gore degisiklik yapmalar1 gerektigini diisiindiirmektedir. Miisterinin
gereksinimlerine gore uyarlanmis degisikliklerle miisteri memnuniyeti saglanabilir.
Hizmet kalitesini O6lgmek, sorunlar1 belirlemek ve miisterilere hizmet faydasini
deneyimlemek i¢in miisteri memnuniyet arastirmalar1 yapilmaktadir (Mavis, Togram, &

Togram, 2010, s. 166).

Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin bir {lirlin veya hizmetten duydugu memnuniyetin
Ol¢iistidiir ve kisinin kendini iyi hissetmesi ve mutlu olmasiyla iligkilidir. Bu kavram,
psikolojik bir boyut tasir ¢linkii miisterinin beklentilerini karsilamak ve tatmin etmek,
olumlu duygulara neden olur. Isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti, rekabet avantaji elde
etmek ve pazar payimi artirmak acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Memnun bir miisteri,
deneyiminden memnuniyet duydugunda, olumlu duygularii c¢evresindekilere
aktarmaktadir. Bu, agizdan agza pazarlamanin gii¢lii bir 6rnegidir. Miisteri, arkadaslarina,
ailesine ve hatta sosyal medya platformlarindaki diger insanlara olumlu bir sekilde
bahsetmektedir. Bu sekilde, miisterinin olumlu deneyimi, isletmeye yeni miisterilerin

kazandirilmasina ve itibarinin artmasina yardimci olmaktadir (Uyar, 2019, s. 43).

Miisteri memnuniyeti, iiriin veya hizmetle ilgili bireysel algilar1 ifade eden bir kavramdir.

Her miisteri, aym1 deneyimi yasasa bile memnuniyet diizeyi degisebilmektedir.
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Aragtirmalar, miisteri memnuniyetinin duygusal ve biligsel boyutlara sahip oldugunu
gostermektedir. Duygusal faktorler, miisteri tutumlarin1i ve degerlerini etkileyerek
davraniglar1 {izerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Kiiltiir de duygusal boyutlar

etkileyebilmektedir (Banar & Ekergil, 2010, s. 45).

Miisteri algisi, deneyimler, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel ¢evre, deger yargilari, egitim,
inanglar, psikoloji ve iletisim kanallarindan etkilenerek olugsmaktadir. Algilanan deger,
bir iirlin veya hizmetin satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti iizerinde dogrudan veya
dolayl bir etkiye sahiptir. Miisterinin beklentilerini karsilayan bir {iriin veya hizmet,
memnuniyete ve tekrar satin almaya doniisebilmektedir. Ayni iiriin veya hizmet hakkinda
farkli miisteriler benzer veya farkli algilamalara sahip olabilirler, ¢iinkii her miisteri farkli

deneyimlere, tercihlere ve ihtiyaglara sahiptir (Y1lmaz & Catalbag, 2007, s. 84).

2.14. Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin dogal bir sonucudur. Bir tiiketici, satin aldig1
iiriin veya hizmetten mutlu oldugunda, genellikle ayni firmay1 tekrar tercih etmeye
yonelir. Bu, miisteri sadakatinin ilk adimidir. Miisterinin daha 6nce satin aldig1 iirtinleri
tekrar tercih etmesi ve markaya baglilik géstermesi, miisteri sadakatini olusturan 6nemli
faktorlerdir. Bu durum, pazarlama faaliyetleriyle dahi tutumun degigme ihtimaline kargin

gegerlidir (Uyar, 2019, s. 44).

Miisteri sadakati, miisterinin se¢cim hakkina sahip oldugu durumlarda ayni1 markayi tercih
etme egilimi, istegi ve eylemi olarak tanimlanabilir. Miisteri tatmini saglandiktan sonra,
misteri sadakati isletmelerin iizerinde en ¢ok durdugu konulardan biri haline gelmistir.
Rekabetin artmasiyla birlikte, miisterilerin kolayca kaybedilebilmesi bu konunun 6nemini
daha da artirmistir. Miisteri sadakati, bir miisterinin siirekli aligveris yaptig1 isletmeyi
diger kisilere tavsiye etme veya iligkisini siirdiirme istegi olarak da ifade edilebilir

(Oztiirk, 2016, s. 34).

Miisteri sadakatini kazanmak, isletmelerin satig istikrarini saglamak ve yeni misteri
kazanimini kolaylagtirmak i¢in 6nemlidir. Devamli aligveris yapan miisteriler, degerleri
zamanla artan varliklardir ve artan net nakit akisi saglamaktadirlar. Tatmin edilen
misteriler, isletmeyi terk etme olasilig1 diisiiktiir ve olumlu tavsiyeleriyle yeni miisteri
kazanimini oOnemli Olgiide arttirmaktadir. Mevcut miisterileri korumanin maliyeti

diisiiktiir ve verimli ¢calismay1 saglamaktadir. Yeni miisteriler kazanmak, miisterilerin
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biiyiikk bir kisminin isletmeden uzaklagsmasinin yarattigi etkiyi telafi etmektedir. Bir
miisterinin yerine benzerini bulmak ve yeni bir baglanti kurmak, en az bes kat daha fazla
zaman, para ve enerji gerektirir. Bu oran, isletmeden isletmeye farklilik gosterebilir ve

daha da yiiksek olabilmektedir (Babacan & Simsek, 2018, s. 70).
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3. KONUYLA iLGILI LITERATUR TARAMASI

Pecoti¢, Bazdan ve Samardzija (2014) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, restoran
tasariminin miisteri davraniglar iizerindeki etkisi incelenmistir. Aragtirmanin amaci,
Dubrovnik bolgesinde bulunan 106 katilimeiya uygulanan bir 6l¢ek araciligiyla restoran
tasariminin miisteri memnuniyetini ve miisterilerin daha fazla 6deme istegini nasil
etkiledigini belirlemektir. Elde edilen verilere gore, ortam 15181 restoran atmosferi i¢in
onemli bir faktor olarak algilanmis ve kotii aydinlatmanin miisteriler agisindan olumsuz
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu ¢calisma, restoran tasariminin 6zellikle ortam 1s18inin
miisteri memnuniyeti ve harcama istegi iizerinde O©nemli bir rol oynadigim

gostermektedir.

Zhong ve Moon (2020) calismalarinda Cin'de hizla biiyiiyen fast-food hizmet sektdriinde,
miisteri memnuniyeti, sadakat ve mutluluk iizerinde etkili olabilecek faktorleri
arastirmigtir. Calisma, 6zellikle cinsiyetin modere edici roliine odaklanarak, Cin'deki bati
fast-food restoranlarin1 (KFC, McDonalds, vb.) ziyaret eden miisteriler tarafindan
tamamlanan ¢evrimigi bir anket araciligiyla veri toplamistir. Yapisal denklem modeli, 12
hipotezi test etmek i¢in uygulanmistir. Sonuglar, algilanan fiyatin, yiyecek, hizmet ve
fiziksel ¢evre kalitesinin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.
Algilanan fiyat, bir restoranin kalite boyutlarina yonelik miisteri degerlendirmelerini
onemli Olciide etkileyebilir. Ayrica, miisteri memnuniyeti ve mutlulugun sadakat
duygusuna yol agabilecegi goriilmiistiir. Mutluluk, memnuniyet ile sadakat arasinda bir
araci olarak islev gormektedir. Bununla birlikte, bulgular arasinda, yiyecek kalitesine
yonelik miisteri algilarinin fiyata ve hizmet kalitesine dayali memnuniyet seviyelerinin

cinsiyetler arasinda 6nemli dl¢iide farklilastigi gézlemlenmistir.

Jin ve ark. (2012) hangi restoran deneyimlerinin bir restoranin marka imajini ve miisteri
sadakatinin olusumunu etkiledigini belirlemeyi belirlemeye yonelik ¢alisma yapmuistir.
Yaptiklar1 ¢alisma, tam hizmet restoranlar1 personel restoran miisterileri, marka imaj,
memnuniyet ve sadakat konular1 arasindaki incelemektedir. Yaptiklar1 calismanin
sonuclar1 sunlar1 gostermektedir: (a) Bir restoranin ¢evresi ve yemek kalitesi, marka
imajin1 ve miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler, (b) miisterilerin fiyat adaleti

algilar1 marka imaji etkilemez, ancak miisteri memnuniyetini etkiler, (c) Miisterilerin
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olumlu marka imajinin gelisimi, tam hizmet sunan restoranlarda tatmin saglamaz ancak
sadakati etkiler ve (d) miisterilerin yemek yeme motivasyonlari, restoran deneyimleri ile

marka imaj1 algilar arasindaki iligkiyi diizenledigi gozlemlenmistir.

Sajadi ve Rizzuto (2012), yapmis olduklar1 ¢alismada Cinli ve Isvigreli fast-food
tilkketicilerinin memnuniyet ve sadakat derecesini arastirmistir. Fast-food zincirlerinden
Mcdonalds’1 segmislerdir. Sonuglar, Cinli tiiketicilerin daha iyi bir yemek kalitesi algisina
ve McDonald's hakkinda daha olumlu bir imaja sahip oldugunu gostermistir. Hizmet
kalitesi algis1 acisindan ise Onemli bir farklilik gozlenmemistir. Bununla birlikte,
giivenilirlik ve somutluk boyutlar1 Cin'de daha olumlu algilaniyor gibi gériinmektedir.
Tiiketici memnuniyeti derecesi iki 6rnek arasinda ¢ok benzer sonuglar vermistir. Ancak
Cinli tiiketicilerin sadakat derecesi, Isvicreli tiiketicilere gore daha yiiksektir. Ayrica,
McDonald's imajinin Isvigreli tiiketicilerin sadakati iizerinde daha giiclii bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Son olarak, algilanan hizmet kalitesi seviyesinin Cinli tliketiciler
i¢cin McDonald's'in imaj1 iizerinde Isvigreli tiiketicilere gore daha az etkiye sahip oldugu

goriilmektedir.

Naini ve ark. (2022), yapmis olduklari caligmada restoran XYZ'deki iiriin, hizmet kalitesi
ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini belirlemektedir. Bu
calisma, nicel yontemlere dayanarak yapilmis olup, veri toplama islemi, kazara
ornekleme yontemiyle bir anket kullanilarak gerceklestirilmistir. XYZ Restoraninda en
az iki kez satin alma gereksinimlerini karsilayan herhangi bir kisiden nicel veriler
alinmigtir. Orneklem, 100 yanit veren iizerinde regresyon lojistigi ile analiz edilmistir.
Anket sonuglar1 ve XYZ Restoran’in miisterileri ve anahtar bilgilendiricileriyle yapilan
goriismelere dayanarak, iiriin ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerinde en etkili olan ii¢ gostergenin yanit dogrulugu, iirlin benzersizligi ve ¢alisanlarin
dikkati oldugu belirlenmistir. Bu faktorler, miisterilerin mutlu olmalarini saglamakta ve
restorana geri donmelerini istemektedir. Sonuglara gore, miisteri sadakati, {iriin kalitesi
ve miisteri memnuniyetinin etkiledigi bir olasilikla yiizde 76.8'dir. Hizmet kalitesi de

miisteri sadakatini XYZ Restoraninda etkilemektedir.

Hsieh ve ark. (2018), yapmis olduklari ¢alismada yemek hizmetleri sektoriine odaklanmis
ve Bao Wei Zhen Catering Team'i 0rnek alarak 'marka imaj1', 'hizmet kalitesi', 'miisteri
memnuniyeti' ve 'miisteri sadakati' arasindaki iligkiyi aragtirmayir amaglamistir. Bu
arastirma, tiikketici memnuniyetini ve sozlii iletisimi etkileyen O6nemli faktorleri

belirlemeyi hedeflemistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, hizmet kalitesinin
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geleneksel yemek hizmetleri kiiltiirii izerinde ¢ok 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
Yani, hizmet kalitesi iyi oldugunda, sadece marka imaj1 gelistirilebilmekte, ayn1 zamanda
miisteri memnuniyeti artmaktadir. Dolayisiyla, geleneksel yemek hizmeti sektoriiniin
rekabet giiciinii daha da artirmak i¢in hizmet kalitesinin iyilestirilmesi gerekmektedir.
Hizmet kalitesinin iyilestirilmesiyle, yemek hizmetleri kiiltliriiniin karsilagtigi mevcut

zorluklar etkili bir sekilde 1yilestirilebilir sonuglarina ulagsmiglardir.

Sayuti ve Setiawan (2019), yapmis olduklar1 calismada sayilarla baglayarak veri toplama,
veri yorumlama ve analiz sonuglarinin tartisilmasi gibi nicel bir yaklasim kullanmaktadir.
Calismada kullanilan aragtirma yontemi anket yontemidir. Calismada yerel restoranlarda
yiyeceklerden hoslanan tiiketiciler arastirma popiilasyonunu olusturmustur. Kullanilan
ornekleme yontemi amagsal 6rneklemedir. Yol analizi araci i¢in minimum gereksinimleri
karsilamak icin Palembang'da yerel bir restoranda yiyeceklerden hoslanan tiiketicilerin
belirli kriterlerle secimiyle 240 aragtirma katilimcisi se¢ilmistir. Sonuglar, hizmet kalitesi
ve restoran imajinin algilanan degerle lineer bir iligskiye sahip oldugunu gostermektedir,
ancak fiziksel c¢evrenin algilanan deger iizerinde bir etkisinin olmadigr bulunmustur.
Ayrica, hizmet kalitesi, fiziksel ¢evre, restoran imaj1 ve algilanan degerin tiiketicilerin

memnuniyeti iizerinde dnemli bir etkisi oldugu bulunmustur.

Biswas ve Verma (2023) yapmis olduklar1 ¢alismada kiiresellesmenin ve rekabetin
hiikiim siirdiigii glinlimiizde basarili bir organizasyonun st diizey hizmet sunma
gerekliligini vurgulamaktadir. Arastirmalari, Hindistan restoran endiistrisinde algilanan
hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi, algilanan deger ve restoran imaj1 boyutlarini belirlemeyi
ve bu boyutlarin miisteri memnuniyetine etkisini incelemeyi hedeflemektedir. Calismada,
Yeni Delhi ve Bengaluru'daki en iyi 10 restorandan toplam 520 miisterinin katilimiyla
yapilandirilmis bir anket kullanilarak veri toplanmistir. Elde edilen sonuglar, yiyecek
kalitesi, somutluk ve gilivence boyutlarinin miisteri memnuniyetinin en O6nemli
belirleyicileri oldugunu gostermektedir. Ayrica, restoran imajinin yiyecek kalitesi ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi kismen aracilik ettigi goriilmiisken, algilanan

deger ile miisteri memnuniyeti arasinda bdyle bir iliskinin tespit edilmedigi anlagiimistir.

Abdullah ve ark. (2022) yapmis olduklar1 c¢alismada, hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki baglantiy1 incelemektedir. Bes yildizli otel
restoranlarinda miisteri memnuniyetinin énemi ve bu memnuniyetin misafir sadakatine
etkisi incelenmektedir. Tamamlanan model, genis bir niifusun iyi bir temsilini saglamak

icin yeterli olan 300 kisiden olusmaktadir. Hedeflenen 6rneklem, bes yildizli restoranlari
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sikca ziyaret eden miisterilerden olusan olasiliksiz bir 6rnekleme yontemi kullanilarak
elde edilmektedir. Sonuglar, kilit restoran unsurlarinin temel bir etkisi oldugunu ve bu
unsurlarin miisteri davranis niyetleri ile olan iligkisinin miisteri istegi tarafindan nispeten
desteklendigini belirtmektedir. Bulgular ayrica miisteri sadakati ile kilit restoran
ozelliklerinin énemi ve performansi arasinda énemli bir fark oldugunu gostermektedir.
Calismada, bes yildizli otel yiyecek ve icecek restoranlarinda misafir memnuniyeti ve
sadakat alanindaki boslugu doldurarak, miisteri beklentilerinin ve misafir memnuniyetini
etkileyen kilit restoran 6zelliklerinin 1yi bir sekilde anlagilmasina katki saglamaktadir. Bu

da miisteri sadakatini etkileyen yiyecek sonrasi davranis niyetlerine etki etmektedir.

Loestefani ve ark. (2022) yapmis olduklari ¢alismada, "Naturalis Koffie" adl1 bir kafenin
miisteri sadakati lizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Hizmet kalitesinin,
zaman verimliligi, fiyat, ambiyans, calisan tutumlari, bilgi teknolojisi kalitesi, estetik,
kacis imkani ve lriin kalitesi gibi faktorlerinin tiiketici sadakati ilizerindeki roliinii
arastirmayr hedeflemektedir. Calismada, nicel yoOntemlerle ve birincil verilerle
ilerlenmistir. Veriler, "Naturalis Koffie"yi ziyaret etmis uygun katilimcilari1 bulmak i¢in
cevrimici anketler kullanilarak toplanmistir. Toplanan veriler, SmartPLS 3.2.9
uygulamasinda Kismi En Kii¢lik Kareler - Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM)
yontemi ile analiz edilmistir. Sonuclar, misteri sadakatinin, zaman verimliligi, uygun
fiyat, ambiyans, calisan tutumu, bilgi teknolojisi hizmeti, kahve kalitesi, estetik, kacis
imkan1 ve memnuniyet gibi 9 alt boyuttan olusan hizmet kalitesi tarafindan etkilendigini
gostermektedir. Calisma, tiim bu dokuz degiskenin kafenin temel basarisinda 6nemli
oldugunu bulmustur. Bu ¢alismanin orijinalligi, tiiketici sadakatine etki eden hizmet
kalitesi ve iiriin kalitesinin etkisini belirlemek olmustur ve bu durum miisterilerin tekrar

siparig verme davranisini etkilemektedir.

Hafidz ve Huriyahnuryi (2023) yapmis olduklar1 arastirmada, JABODETABEK
bolgesindeki 15-40 yas arasi 240 fast food restorani tiiketicisine dagitilan amaclh
ornekleme yontemi kullanilarak nicel olarak gerceklestirmislerdir. i1k veri analizi Yapisal
Esitlik Modellemesi (SEM) yontemi kullanilarak yapmislardir. Calismanin sonuglari,
onerilen sekiz hipotezin kabul edildigini ve miisteri memnuniyeti degiskeninin kurumsal
imaja en biiyiik dogrudan etkisinin oldugunu géstermistir. Ardindan, Kurumsal Imajin
Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskiye en biiyiik dolayli etkisi
oldugu tespit edilmistir.

Hussein ve Rifandani (2023) yapmis olduklar ¢alismada, deneyim kalitesi, restoran imaj1
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ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi Endonezya etnik restoranlarinda test etmektedirler.
Ayrica, bu ¢alisma deneyim kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iligkide restoran
imajinin aracilik roliinii test etmektedirler. Iki yiiz bes katilimc1 bu calismada yer almistir.
Calisma, Onerilen arastirma amaglarini test etmek i¢in PLS yontemini kullanarak
smartPLS programini kullanmislardir. Bulgular, deneyim kalitesi boyutlar1 olan hizmet
kalitesi, yiyecek kalitesi ve fiziksel g¢evre kalitesinin, olumlu bir restoran imaji
olusturmada temel roller oynadigin1 gostermistir. Ayrica, ¢alismada restoran imajinin

miisteri sadakatini 6nemli dl¢iide etkiledigi bulunmustur.

San ve Ark. (2022) yapmis olduklar1 ¢alismada hizmet kalitesi boyutlarinin (somut,
giivenilirlik ve glivence) miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine olumlu bir etkisinin
oldugunu ve miisteri memnuniyetinin fiyat adaletine ve miisteri sadakatine olumlu bir
etkisinin oldugunu bulmuslardir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin, hizmet kalitesi ile
miisteri sadakati arasinda araci bir rol oynadigi 6nemli bir sekilde ortaya koydugunu
bulmuslardir. Ayrica, fiyat adaletinin Tayland'daki kafede miisteri memnuniyeti ile

miisteri sadakati arasinda araci bir rol oynadigi goriilmiistiir

Rai ve Prabhu (2022) yapmis olduklar1 arastirma, otel endiistrisinde miisteri
memnuniyetine yol acan faktorleri belirlemeyi ve test etmeyi amaglamaktadir. Otel
ozellikleri, hizmet kalitesi ve marka imaji 6nemli faktorler olarak belirlenmis ve bu
faktorlerin restoran misterileri arasindaki miisteri memnuniyeti {lizerindeki etkisi
arastirilmistir. Veri toplama yontemi olarak Hindistan'daki kozmopolit bir kasaba
sakinlerinden anket yontemi kullanilmigtir. Toplanan verileri analiz etmek i¢in Yapisal
Esitlik Modellemesi (SEM) kullanilmistir. Sonuglar, otel O6zelliklerinin ve hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Daha fazla analiz, marka imajinin hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki

iliskiyi kismen etkiledigini ortaya koymustur.
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4. ARASTIRMA METODU VE ANALIZi

Arastirmanin bu béliimiinde verilerin analizi, tanimlayici istatistikler, arastirma bulgulari

ve yapisal esitlik modellemesine ait sonuglar yer alacaktir.

4.1. Verilerin Analizi

Aragtirmada, Olgeklerin gegerlik ve giivenirliklerini degerlendirmek i¢in bir 6l¢tim modeli
olusturulmus ve ¢esitli katsayilar incelenmistir. I¢ tutarlik giivenirligi i¢in Cronbach alfa
ve birlesik giivenirlik (CR) katsayilari hesaplanmistir. Birlesme gecerligi ise faktor

yiikleri ve aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri kullanilarak degerlendirilmistir.

Sonuglar Tablo 2'de sunulmustur. Faktor yiikleri, birlesik giivenirlik katsayilari ve AVE
degerleri incelenmistir. Faktor yiikleri, 6lcek maddelerinin faktorle iligkisini gdsterirken,
birlesik giivenirlik katsayilar1 dlgegin i¢ tutarligin1 yansitmaktadir. Ayrica, AVE degeri,

0l¢ek maddeleri arasindaki ortak varyansin ytizdesini temsil etmektedir.

Olgeklerin gegerli ve giivenilir olabilmesi i¢in belirli kriterler vardir. Faktor yiiklerinin
>0,70, birlesik giivenirlik katsayilarinin >0,70 ve agiklanan ortalama varyans degerinin
>0,50 olmas1 beklenmektedir. Bu kriterlere uygunluk, dl¢eklerin gecerlik ve giivenirlik

acisindan kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Sonuglara gore, Ol¢eklerin faktor yiikleri >0,70 olarak bulunmustur ve birlesik glivenirlik
katsayilar1 da >0,70 olarak hesaplanmistir. Ayrica, agiklanan ortalama varyans degerleri
de >0,50 olarak elde edilmistir. Bu bulgular, 6l¢eklerin gecerli ve giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Bu ¢alisma, Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham (2006) ile Hair, Tomas, Hult, Ringle
ve Sarstedt (2014) tarafindan onerilen kriterlere uygun bir sekilde 6lgeklerin gecerlik ve
giivenirliklerini  degerlendirmistir.  Bu  sonuglar  dogrultusunda,  Olgeklerin
kullanilabilirligi ve algilanan yemek kalitesini Olgmede etkili  olduklar

sOylenebilmektedir.
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Faktor Cronbach

Degisken ifade CR AVE
Yiikii Alfa
YK1 0,790
YK2 0,781
YK3 0,766
Algilanan Yemek Kalitesi 0,948 0,905 0,616
YK4 0,811
YK5 0,792
YK6 0,769
SK1 0,749
SK2
Algilanan Servis Kalitesi 0,753 0,962 0,709 0,569
SK3 0,765
SK4 0,751
MS1 0,778
Miisteri Sadakati MS2 0,767 0,931 0,532 0,551
MS3 0,679
MT1 0,724
MT2 0,725
Miisteri Tatmini 0,972 0,675 0,514
MT3 0,722
MT4 0,697
AF1 0,685
Algilanan Fiyat AF2 0,686 0,930 0,468 0,454
AF3 0,651
MR1 0,775
MR2 0,820
Marka Sadakati 0,931 0,764 0,673
MR3 0,845
MR4 0,840
RI1 0,945
’ RI2 0,634
Restoran Imaji 0,690 0,640 0,480
RI3 0,520
RI4 0,598

Tablo 2. Ol¢iim Modeli Sonuglar1

Yapilar arasinda i¢ tutarlilik gilivenirligini degerlendirmek i¢in Cronbach Alfa katsayisi
ve birlesik giivenirlik (CR) katsayisi hesaplanmistir. Bulunan degerler, yapilarin
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Cronbach Alfa katsayilarinin 0,690 ile 0,972 arasinda ve CR katsayilarinin 0,468 ile 0,905
arasinda oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigini
gostermektedir.

Ayrica, 6l¢iim modelinde yer alan ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde, degerlerin
0,520 ile 0,945 arasinda oldugu goriilmektedir. Hair, Tomas, Hult, Ringle ve Sarstedt
(2014) tarafindan Onerilen kriterlere gore, faktor yiiklerinin 0,708 veya daha yiiksek
olmas1 beklenir. Bu durumda, faktor yiikleri 0,40'in altinda olan ifadelerin 6l¢iim
modelinden ¢ikarilmasi Onerilir. Ayrica, ifadelerin 0,40 ile 0,70 arasinda olan faktor
yukleri ise AVE (Ac¢iklanan Ortalama Varyans) veya faktor yiikleriyle
iligkilendirilmelidir.

Birlesme gecerligiyle ilgili olarak, faktor yiiklerinin 0,520 ile 0,945 arasinda gerceklestigi
ve AVE degerlerinin 0,454 ile 0,673 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu bulgular,
birlesme gecerligiyle ilgili gereksinimlerin saglandigini gostermektedir.

Ayrigma gegerliligi analizi i¢in Fornell ve Larcker (1981) tarafindan onerilen kriterler ile
Henseler, Ringle ve Sarstedt (2015) tarafindan 6nerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait
Ratio) kriterleri kullanilmistir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, yapilar arasindaki
korelasyonlar ile AVE degerlerinin karsilastirilmasi gerekmektedir. Detayli analiz
sonuclar1 Tablo 3'te sunulmustur.

Sonug olarak, yapilar arasinda i¢ tutarlilik gilivenirligi, birlesme gecerligi ve ayrisma
gecerligiyle ilgili gereksinimlerin genel olarak saglandigi sdylenebilir.

Algilanan Fiyat (0,67)
Algilanan Servis
0,75 (0,75)
Kalitesi
Algilanan
0,73 0,81 (0,78)
Yemek Kalitesi
Miisteri Sadakati 0,80 0,74 0,74 (0,74)
Miisteri Tatmini 0,83 0,78 0,76 0,82 (0,72)
Restoran imaji 0,72 0,69 0,69 0,67 0,71 (0,69)
Marka Sadakati 0,73 0,68 0,68 0,80 0,77 0,65  (0.82)

Tablo 3. Ayrisma Gegerligi Sonuglar1 (Fornell ve Larckell Kriteri)

Tabloda belirtilen parantez igindeki degerler, AVE'nin karekdk degerlerini temsil
etmektedir. Tablodaki veriler incelendiginde, her bir yapinin agiklanan ortalama varyans
degerinin karekdkiiniin, diger yapilarla olan korelasyonlardan daha biiylik oldugu
goriilmektedir.

4.2. Tammlayia Istatistikler

Arastirmanin degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler Tablo 4 ile Tablo 4.10 arasinda

bulunan tablolarda gosterilmistir.
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ifadeler Ortalama Standart Sapma

Yemekler lezzetliydi. 4,46 0,88
Gidalar yeterli besin degerlerine sahiptir. 4,29 0,97
Restoranda gesitli menii 6geleri sunulmaktadir. 4,26 0,97
Restoranda yiyecekler taze olarak sunulmaktadir. 4,41 0,95
Yiyeceklerin kokusu ilgi ¢cekicidir. 4,28 0,98
Yemek sunumu ilgi cekicidir. 4.17 1,03
Algilanan Yemek Kalitesi 4.31 0,86

Tablo 4. Algilanan Yemek Kalitesi Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalari

Algilanan yemek kalitesi degiskeninin ortalamasi 4.31 olarak hesaplanmistir. Bu,
katilimcilarin genel olarak yemeklerin kalitesini olumlu bir sekilde degerlendirdigini
gostermektedir. En yiiksek deger ise 4.46 olarak belirlenmis ve bu deger "Yemekler
lezzetliydi" ifadesine karsilik gelmektedir. Bu sonugclar, katilimcilarin yemeklerin lezzetli

oldugunu algiladigini ve genel olarak yemek kalitesini begendigini gdstermektedir.

Bu bilgilere dayanarak, arastirmada incelenen algilanan yemek kalitesi degiskeninin
genel olarak ortalama degerin iizerinde bir deger aldigi sonucuna varabiliriz. Yani,

katilimcilar yemeklerin kalitesini olumlu bir sekilde degerlendirmislerdir.

; Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma

Servis personeli yemegi siparis edildigi gibi sunmaktadir. 4,28 1,01
Personel, hizli ve zamaninda hizmet sunmaktadir. 4,26 0,98
[sletme personeli yardimseverdir. 435 0,96
[sletme personeli samimi davranmaktadir. 4,39 0,96
Algilanan Servis Kalitesi 4,32 0,92

Tablo 5. Algilanan Servis Kalitesi Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalari
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Algilanan servis kalitesi degiskeninin ortalamasi 4.32 olarak hesaplanmistir. Bu,
katilimcilarin  genel olarak servis kalitesini olumlu bir sekilde degerlendirdigini
gostermektedir. En yiiksek deger ise 4.39 olarak belirlenmis ve bu deger "Isletme
personeli samimi davranmaktadir" ifadesine karsilik gelmektedir. Bu sonuglar,
katilimcilarin isletme personelinin samimi oldugunu algiladiklarini ve genel olarak servis

kalitesini begendiklerini géstermektedir.

Bu bilgilere dayanarak, arastirmada incelenen algilanan servis kalitesi degiskeninin genel
olarak ortalama degerin lizerinde bir deger aldig1 sonucuna varabiliriz. Yani, katilimcilar
servis kalitesini olumlu bir sekilde degerlendirmislerdir ve isletme personelinin samimi

davrandigini algilamiglardir.

ifadeler Ortalama Standart Sapma
Restoranin karmagik bir yapisi bulunmaktadir. 2,33 1,40
Restoran, keyifli ve ilgi c¢ekici bir atmosfere 431 0.93
sahiptir.
Restoran otantik bir mutfaga sahiptir. 3,95 1,07
Yiyeceklerin tadi fiyatina gore oldukca lezzetlidir. 4,13 1,04
Restoran Imaji 4.01 0,74

Tablo 6. Restoran imaj1 Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalar1

Restoran imaj1 degiskeninin ortalamasi 4.01 olarak hesaplanmistir. Bu, katilimcilarin
genel olarak restoranin imajint olumlu bir sekilde degerlendirdigini gostermektedir. En
yiiksek deger ise 4.31 olarak belirlenmis ve bu deger "Restoran, keyifli ve ilgi ¢ekici bir
atmosfere sahiptir" ifadesine karsilik gelmektedir. Bu sonuglar, katilimcilarin restoranin
atmosferinin keyifli ve ilgi ¢ekici oldugunu algiladiklarini ve genel olarak restoranin

imajin1 begendiklerini gostermektedir.

Bu bilgilere dayanarak, arastirmada incelenen restoran imaj1 degiskeninin genel olarak
ortalama degerin lizerinde bir deger aldig1 sonucuna varabiliriz. Yani, katilimcilar
restoranin imajin1 olumlu bir sekilde degerlendirmislerdir ve restoranin keyifli bir

atmosfere sahip oldugunu algilamislardir.

45



Standart

ifadeler Ortalama
Sapma

Gelecekte bu restorana tekrar gelmek istiyorum. 4.45 0,92
Bu restorani arkadaslarima tavsiye edebilirim. 4.48 0,90
Bu restoranda planlanandan daha fazlasim

4,11 1,08
harcayabilirim.
Miisteri Sadakati 4,35 0,91

Tablo 7. Miisteri Sadakati Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalari

Miisteri sadakati degiskeninin ortalamasi 4.35 olarak hesaplanmistir. Bu, katilimcilarin
genel olarak restorana olan sadakatlerini olumlu bir sekilde degerlendirdigini
gostermektedir. En yiiksek deger ise 4.48 olarak belirlenmis ve bu deger "Bu restorani
arkadaglarima tavsiye edebilirim" ifadesine karsilik gelmektedir. Bu sonuglar,
katilimcilarin restorana olan sadakatlerinin yiiksek oldugunu ve genel olarak restorani

arkadaslarina tavsiye etmeye istekli olduklarini géstermektedir.

Bu bilgilere dayanarak, arastirmada incelenen miisteri sadakati degiskeninin genel olarak
ortalama degerin lizerinde bir deger aldig1 sonucuna varabiliriz. Yani, katilimcilar
restorana olan sadakatlerini olumlu bir sekilde degerlendirmislerdir ve restorani

arkadaslarina tavsiye etme egilimindedirler.

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma

Bu restoranda yasanan deneyimden memnuniyet hissediyorum. 4,31 0,96
Bu restoranda bulunmak kendimi iyi hissettirmektedir. 4.31 0,95
Bu restoranda bulunmaktan keyif aliyorum. 4,33 0,96
Geleneksel olarak degerlendirildiginde bu restoran beklentilerimi dEE 0163
karsilamaktadir. ’ ’
Miisteri Tatmini 4,32 0,95

Tablo 8. Miisteri Tatmini Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalari

46



Miisteri tatmini degiskeninin ortalamasi 4.32 olarak hesaplanmistir. Bu, katilimcilarin
genel olarak restoranla ilgili tatmin seviyelerinin yiiksek oldugunu gostermektedir. En
yiksek deger ise 4.36 olarak belirlenmis ve bu deger "Geleneksel olarak
degerlendirildiginde bu restoran beklentilerimi karsilamaktadir” ifadesine karsilik
gelmektedir. Bu sonuglar, katilimecilarin restoranin  beklentilerini  karsiladigini

diisiindiiklerini ve genel olarak memnun olduklarin1 géstermektedir.

Bu bilgilere dayanarak, arastirmada incelenen miisteri tatmini degiskeninin genel olarak
ortalama degerin iizerinde bir deger aldigi sonucuna varabiliriz. Yani, katilimcilar
restoranla ilgili tatmin seviyelerini olumlu bir sekilde degerlendirmislerdir ve restoranin

beklentileri karsiladigina inanmaktadirlar.

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma
Bu restoranda oOdenen licrete gbre 1iyi bir hizmet
4,10 1,07
sunulmaktadir.
Bu restoranda 6denen iicretin karsiligi alinmaktadir. 421 1,05
Bu restoranda bulunmak bana biiyik bir deger
4,07 1,10
saglamaktadir.
Algilanan Fiyat 4,13 1,01

Tablo 9. Algilanan Fiyat Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalari

Algilanan fiyat degiskeninin ortalamasi 4.13 olarak hesaplanmistir. Bu, katilimcilarin
genel olarak restoranin fiyatlarin1 uygun bulduklarin1 géstermektedir. En yiiksek deger
ise 4.21 olarak belirlenmis ve bu deger "Bu restoranda Odenen iicretin karsiligi
alimmaktadir" ifadesine karsilik gelmektedir. Bu sonuglar, katilimcilarin restoranin
sundugu hizmet ve kaliteye gore fiyatlar1 uygun bulduklarini ve genel olarak fiyat-

performans dengesinin iyi oldugunu diistindiiklerini gostermektedir.

Bu bilgilere dayanarak, arastirmada incelenen algilanan fiyat degiskeninin genel olarak
ortalama degerin iizerinde bir deger aldigi sonucuna varabiliriz. Yani, katilimcilar
restoranin fiyatlarini genel olarak uygun bulmuslardir ve 6dedikleri {icretin karsiligini

aldiklarini diistinmektedirler.
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Standart

ifadeler Ortalama
Sapma

Bu restorani diizenli olarak ziyaret ediyorum. 4,07 1,03
Bu restorana tekrar gelmeyi planliyorum 4,36 0,92
Diger restoranlara kiyasla genellikle bu restorani ilk tercihim olarak 4,34 0,96
kullanirim
Bu restorani bagkalarina tavsiye ederim 4.48 0.89

Marka Sadakati 431 0,88

Tablo 10. Marka Sadakati Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalari

Marka sadakati degiskeninin ortalamasi1 4.31 olarak hesaplanmistir. Bu, katilimcilarin
genel olarak restorana olan marka sadakatini yliksek bir diizeyde degerlendirdigini
gostermektedir. En yiiksek deger ise 4.48 olarak belirlenmis ve bu deger "Bu restorani
baskalarina tavsiye ederim" ifadesine karsilik gelmektedir. Bu sonuglar, katilimcilarin
restorana olan marka sadakatini gii¢lii bir sekilde ifade ettiklerini ve genel olarak restorani

baskalarina tavsiye etmeye istekli olduklarin1 gostermektedir.

Bu bilgilere dayanarak, arastirmada incelenen marka sadakati de§iskeninin genel olarak
ortalama degerin iizerinde bir deger aldigi sonucuna varabiliriz. Yani, katilimcilar
restorana olan marka sadakatini yiiksek bir diizeyde degerlendirmislerdir ve restorani
baskalarina tavsiye etme egilimindedirler. Bu, restoranin miisterileri arasinda gii¢lii bir

marka sadakati olusturdugunu gostermektedir.

4.3. Arastirma Bulgulan

Aragtirmanin bu bdliimiinde, katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu gibi
demografik bilgileri yer almaktadir. Ayrica, katilimeilara "Son bir ay icerisinde disarida
yemek yediniz mi?", "Disarida yemek yeme sikliginiz nedir?" ve "Son bir ay igerisinde
yemek yediginiz ve akliniza gelen restoran asagidaki restoran tiplerinden hangisidir?"
gibi sorular yoneltilmistir. Bu bilgiler, katilimcilarin digarida yemek yeme aligkanliklari

ve tercihleri hakkinda bilgi saglamaktadir.
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Ayrica, yapisal esitlik modeli kullanilarak diizenleyici etkinin test edildigi bulgular da
sunulmustur. Bu analiz, arastirmada incelenen degiskenler arasindaki iligkilerin nasil
oldugunu ve diizenleyici etkilerin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu

bulgular, aragtirmanin genel amacina yonelik analitik bir yaklagim1 yansitmaktadir.

Bu sekilde, aragtirmanin bu boéliimiinde katilimcilarin demografik bilgileri, disarida
yemek yeme aligkanliklar1 ve tercihleri ile yapisal esitlik modeli analizi ve diizenleyici

etkinin test edilmesi ile ilgili bulgulara yer verilmistir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik bilgileri asagidaki tablolarda ifade

edilmistir.
n %
Kadin 56 164
Cinsiyet
Erkek 285 836
Toplam 341 100.0

Tablo 11. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Tablo 11°e gore, arastirmaya dahil olan katilimcilarin %16,4’i kadin (n=56) ve %83,6’s1
(n=285) erkektir.

n Yo
18-30 13 3.8
31-40 72 21.1
Yas
41-60 184 54
61-79 72 21.1
Toplam 341 100.0

Tablo 12. Katilimcilarin Yas Dagilimlar

Tablo 12’ye gore, yas dagiliminin incelendigi bir demografik analiz yapabiliriz. Verilere

gore:
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- 18-30 yas arahigindaki katilimcilarin oran1 %3.8'dir. Bu, geng yetiskinlerin

arastirmaya katiliminin diistik oldugunu gostermektedir.

- 31-40 yas araligindaki katilimcilarin orani ise %21.1'dir. Bu yas araligindaki

katilimcilar en biiyiik grup olarak goriinmektedir.

- 41-60 yas araligindaki katilimeilar ise toplam katilimeilarin %54'inii olusturuyor,

bu da orta yas grubunun arastirmaya biiyiik bir ilgi gosterdigini gostermektedir.

- 61-79 yas araligindaki katilimcilarin orani da %21.1'dir. Bu yas grubunun da

arastirmaya katiliminin diger gruplarla benzer oldugu goriilmektedir.

Bu veriler, arastirmanin belirli yas gruplarindan daha fazla veya daha az katilimciya
odaklandigint gdstermektedir. Bu bilgi, arastirma sonuglarin1 degerlendirirken yas

gruplarinin temsilini ve sonuglarin genellestirilebilirligini anlamak agisindan 6nemlidir.

n %
Cok kotii 5 1.5
Kotii 141 41.3

Gelir Durumunuzu Nasil
Orta 165 48.4
Tanimlarsiniz?

Iyi 30 8.8
Toplam 341 100.0

Tablo 13. Katilimcilarin Gelir Durumlari

Tablo 13’teki verilere dayanarak, katilimcilarin gelir durumlarini nasil tanimladiklarryla
ilgili bir analiz yapabiliriz. Verilere gore:

- "Cok koti" gelir durumunu tanimlayan katilimcilarin orani1 %1.5'ir.

- "Koti" gelir durumunu tanimlayan katilimcilarin orami ise %41.3'tlir, bu da

katilimcilarin  ¢ogunlugunun gelir durumunu kotii olarak degerlendirdigini

gostermektedir.

- "Orta" gelir durumunu tanimlayan katilmecilarin orani %48.4'tlir, bu da
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun gelir durumunu orta olarak degerlendirdigini

gostermektedir.
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"lyi" gelir durumunu tanimlayan katilimcilarin oran1 ise %8.8'dir.

Bu veriler, katilimcilarin genel gelir durumunu kétii veya orta olarak degerlendirdigini
gostermektedir. Bu bilgi, arastirma sonuglarinin belirli bir gelir grubuna veya genel bir
popiilasyona yonelik etkisini anlamak agisindan 6nemlidir. Gelir durumu, aragtirmanin

sonuglarini degerlendirirken dikkate alinmasi gereken bir demografik faktordiir.

N %

Lise 114 334

On lisans 33 97

Egitim Durumu Lisans 138 405
Lisansiistii 56 164
Toplam 341 100.0

Tablo 14. Katilimcilarin Egitim Durumlari

Tablo 14’teki verilere dayanarak, katilimcilarin egitim durumlarini inceleyebiliriz.

Verilere gore:

e Lise mezunu olan katilimcilarin oran1 %33.4'tiir. Bu, katilimcilarin tigte birinin en

az lise mezunu oldugunu gostermektedir.

e On lisans mezunu olan katilimcilarin orani ise %9.7'dir. Bu, katilimcilarin

yaklagik onda birinin 6n lisans mezunu oldugunu gostermektedir.

e Lisans mezunu olan katilimcilarin oran1 %40.5'tir. Bu, katilimcilarin neredeyse

yarisinin lisans derecesine sahip oldugunu gostermektedir.

e Lisansiusti mezunu olan katilimcilarin orant %16.4'tiir. Bu da katilimcilarin

yaklagik olarak altida birinin lisansiistii egitime sahip oldugunu gostermektedir.

Bu veriler, katilimcilarin egitim seviyeleri arasinda ¢esitlilik oldugunu gostermektedir.
Egitim durumu, arastirma sonuclarinin yorumlanmasi ve genellestirilebilirligi acisindan
Oonemli bir demografik faktordiir. Arastirma sonuglarin1 degerlendirirken katilimeilarin

egitim seviyelerinin dikkate alinmasi gerekmektedir.
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Son bir ay icerisinde Evet 332 974
digarida yemek yediniz
mi? Hayir 0 2.6
Toplam 341 100.0

Tablo 15. Katilimcilarin Son Bir Ay Igerisinde Disarida Yemek Yeme Durumu

Tablo 15°te yer alan “Son bir ay igerisinde disarida yemek yediniz mi?” sorusu ise
katilimcilarin %97,4°1 (n=332) tarafindan “Evet”, %2,6’s1 (n=9) tarafindan ise “Hayir”

olarak cevaplandirilmistir.

n %
Her giin 29 8.5
Haftada 2-3 giin 138 40.5

Disarida yemek yeme
15 giinde bir 104 30.5
sikligmiz nedir?

Ayda bir 65 19.0
Hig 5 1.5
Toplam 389 100.0

Tablo 16. Katilimcilarin Digarida Yemek Yeme Sikligi

Disarida yemek yeme sikligi ile ilgili bulgulara Tablo 16’da yer verilmistir. Katilimcilara
yoneltilen “Disarida yemek yeme sikliginiz nedir?” sorusu ise %40.5 (N=138) ile en ¢ok

cevap verenlerden olugmaktadir.

4.4. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi
Hipotezlerin test edilmesi i¢in olusturulan model Sekil 1'de gosterilmistir. Bu model,
AMOS Versiyon 24 programi kullanilarak verilerin analizi i¢in kullanilmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), gozlenen ve gizli degiskenleri igeren modelleri test

etmek icin kullanilan faktor analizi ile regresyon analizini birlestiren ¢ok degiskenli bir
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istatistiksel analiz teknigidir. IBM SPSS AMOS, bu analizleri grafik araytizlerle
gerceklestiren bir istatistik programidir (AsBusem, 2023).

Algilanan

yemek
kalitesi

@

Marka
sadakati

Miisteri
tatmini

Algilanan
servis
kalitesi

Miisteri
sadakati

Algilanan
fiyat

Sekil 1. Arastirma Modeline Iliskin Dogrudan Etkiler

Arastirma modeline iliskin dogrudan etkilere Tablo 17°de dolayli etkilere ydnelik

sonuglara ise Tablo 18’de yer verilmistir.
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Standardize

Degiskenler 8 S.S. p-degeri
Algilanan Yemek
o 0,713 0,060 0,000
Kalitesi
Marka
Algilanan Servis Kalitesi  Sadakati 0,695 0,047 0,000
Restoran Imaji 0,764 0,047 0,000
Algilanan Fiyat 0,745 0,054 0,000
Miisteri Tatmini 0,795 0,047 0,000
Algilanan Yemek
0,791 0,056 0,000
Kalitesi
: ... Miisteri
Algilanan Servis Kalitesi 0,799 0,040 0,000
Tatmini
Restoran Imaji 0,837 0,043 0,000
Miisteri
Miisteri Tatmini 0,795 0,047 0,000
Sadakati

Tablo 17. Arastirma Modeli Dogrudan Etki Katsayilar

Aracilik etkisinin arastirilmasi icin ilk asamada araci degisken olan miisteri tatmini,
arastirma modelinden ¢ikartilarak yol katsayisinin anlamlilign test edilmistir. Test
sonucunda; algilanan yemek kalitesinin (f=0,713; p<0,01), algilanan servis kalitesinin
(B=0,695; p<0,01), restoran imajinin (f=0,764; p<0,01), algilanan fiyatin (B=0,745;
p<0,01) ve miisteri tatmininin ($=0,795; p<0,01) marka sadakatini etkiledigi tespit
edilmistir. Bu bulgulara dayanarak aragtirmanin 1, 2, 3, 4 ve 5 numarali hipotezleri
desteklenmistir. Buda, arastirmanin ongordigi iliskilerin istatistiksel olarak anlamli

oldugunu ve incelenen degiskenler arasinda bir etkilesim oldugunu gostermektedir.
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Bu sonuglar, miisteri tatmininin marka sadakati iizerinde dolayl1 bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Algilanan yemek kalitesi, servis kalitesi, restoran imaj1 ve fiyat algisi,
miisterilerin tatmin diizeyini etkilemektedir ve dolayisiyla marka sadakatini de
etkilemektedir. Bu bulgular, isletmelerin miisteri tatmini odakli stratejiler
gelistirmelerinin ve bu degiskenleri iyilestirmelerinin marka sadakatini artirma

potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, aracilik etkisinin marka sadakati iizerindeki 6nemli roliiniin ortaya ¢iktig1
bu caligma, isletmelerin miisteri tatmini, yemek kalitesi, servis kalitesi, restoran imaj1 ve
fiyat algisina odaklanarak marka sadakatini artirma stratejileri gelistirmelerine yardimci

olabilir.

Ikinci asamada araci degisken olan miisteri tatmini modele dahil edilerek yol
katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir. Algilanan yemek kalitesinin (=0,791; p<0,01),
algilanan servis kalitesinin ($=0,799; p<0,01) ve restoran imajinin ($=0,837; p<0,01)
misteri tatminini; Miisteri tatmininin de misteri sadakatini ($=0,795; p<0,01) etkiledigi
gozlemlenmistir. Dolayisiyla arastirmanin; 6, 7, 8 ve 9 numarali hipotezleri de

desteklenmistir.

Algilanan yemek kalitesinin miisteri tatminini etkiledigi bulgusu, yemek kalitesinin
miisterilerin tatmin diizeyini artirici bir rol oynadigimi gostermektedir. Benzer sekilde,
algilanan servis kalitesinin ve restoran imajinin da miisteri tatminini olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Bu da, kaliteli servis sunumu ve olumlu restoran imajinin

misteri tatminini artirma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.

Miisteri tatmininin misteri sadakatini etkilemesi sonucu da O6nemlidir. Bu bulgu,
miisterilerin tatmin diizeylerinin yiiksek olmasi durumunda markaya daha bagl kalma
egiliminde olduklarin1 géstermektedir. Yani, miisterilerin tatmin diizeyi arttik¢a, markaya

sadakatleri de artmaktadir.

Sonug olarak, arastirmanin ikinci asamasi, miisteri tatmini ile marka sadakati arasindaki
iliskiyi dogrulamistir. Ayn1 zamanda, algilanan yemek kalitesi, algilanan servis kalitesi
ve restoran imajinin miisteri tatminini etkiledigi bulgular1 da desteklenmistir. Bu bulgular,
isletmelerin miisteri tatmini odakl stratejilerin yan1 sira yemek kalitesi, servis kalitesi ve
restoran imajin1 iyilestirerek mdisteri tatminini artirmanin marka sadakatini de

etkileyebilecegini gostermektedir.
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Arastirma Hipotezlerinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile Analizleri

YEM modellemesi ve analiz sonuclar1 su sekildedir;

H1 Hipotezi YEM Modeli ve Sonuclar

Y _KALITES

H1 hipotezi (Algilanan yemek kalitesinin marka sadakati {izerinde pozitif etkisi vardir)
icin uyum indeksi degerleri su sekilde belirlemistir: y2 /df=2.631, RMSEA=.069, CFI=
.986, TLI=.980 ve NFI=.977.

H?2 Hipotezi YEM Modeli ve Sonuglar

5_KALITES!

H2 hipotezi (Algilanan servis kalitesinin marka sadakati {izerinde pozitif etkisi vardir)
icin uyum indeksi degerleri su sekilde belirlemistir: y2 /df=2.539, RMSEA=.067, CFI=
992, TLI= .987 ve NFI=.987.
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H3 Hipotezi YEM Modeli ve Sonuglar

R_IMAN

H3 hipotezi (Restoran imajinin marka sadakati {izerinde pozitif etkisi vardir) i¢in uyum
indeksi degerleri su sekilde belirlemistir: 2 /df= 1,388, RMSEA=.034, CFI=.997, TLI=
.995 ve NFI=.990.

H4 Hipotezi YEM Modeli ve Sonuclar

82

e

A_FIYAT

H4 hipotezi (Algilanan fiyatin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir) i¢in uyum
indeksi degerleri su sekilde belirlemistir: 2 /df= 2,403, RMSEA=.064, CFI=.994, TLI=

.989 ve NFI=.989.
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H5 Hipotezi YEM Modeli ve Sonuclar

36

-.60

HS hipotezi (Miisteri tatmininin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir) i¢cin uyum
indeksi degerleri su sekilde belirlemistir: 2 /df= 1,865, RMSEA=.050, CFI=.993, TLI=
.993 ve NFI=.991.

H6 Hipotezi YEM Modeli ve Sonuclari

.79
Y_KALITESI

H6 hipotezi (Algilanan yemek kalitesinin miisteri tatmini lizerinde pozitif etkisi vardir)
icin uyum indeksi degerleri su sekilde belirlemistir: 2 /df= 2,857, RMSEA=.074, CFI=

985, TLI= .980 ve NFI= .978.
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H?7 Hipotezi YEM Modeli ve Sonuclari

H?7 hipotezi (Algilanan servis kalitesinin miisteri tatmini lizerinde pozitif etkisi vardir)
icin uyum indeksi degerleri su sekilde belirlemistir: y2 /df= 2,898, RMSEA= .075, CFI=
991, TLI= .986 ve NFI= .986.

HS8 Hipotezi YEM Modeli ve Sonuclari

.28

RETORAN_IMAJI

el M_TATMINI

H8 hipotezi (Restoran imajinin miisteri tatmini tizerinde pozitif etkisi vardir) i¢in uyum
indeksi degerleri su sekilde belirlemistir: 2 /df= 2,607, RMSEA=.069, CFI=.989, TLI=

.984 ve NFI= .983.
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HY Hipotezi YEM Modeli ve Sonuclari

)

.85

M_TATMINI

M_SADAKATI

H9 hipotezi (Miisteri tatmininin miisteri sadakati izerinde pozitif etkisi vardir) i¢in uyum
indeksi degerleri su sekilde belirlemistir: 2 /df= 3,045, RMSEA=.078, CFI=.992, TLI=
987 ve NFI=.989.

Aracilik i¢cin Ol¢iim Modelinin Uyum Indeksleri

H10 hipotezi icin (Algilanan yemek kalitesi ile miisteri sadakati aracindaki iliskide
miisteri tatmininin aracilik etkisi vardir) onerilen modeli test etmek i¢in Dogrulayici
Faktor Analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore degiskenlerin model uyum degerleri
asagidaki gibidir: y2 /df= 2.424; RMSEA= .065, TLI= .981, CFI= .985 ve NFI=.975.
Aracilik analizleri daha sonra bir yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Ik diyagram, Algilanan yemek kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki etkiyi gdrmek icin

olusturulmustur. Modelin diyagrami Sekil 2°de gosterilmektedir.
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76

Y_KALITESI

58
MSTRI_SADAKATI}—

Sekil 2. Algilanan yemek kalitesinin Toplam Etkisini Gosteren YEM Diyagrami1

H10 hipotezi i¢in uyum indeksi degerlerini belirlemistir: x2 /df= 2.902, RMSEA= .075,
CFI=.986, TLI=.980, NFI=.980 ve [FI=.987. Analizde, modelin baslangi¢ uyum iyiligi
indeksleri i¢in ikili artik terimleri (e20-e21 ve el7-el8) iizerinden kovaryanslar
olusturulmustur.

Kovaryanslar sonucunda algilanan yemek kalitesinin miisteri sadakatini yordadigi
goriilmiistiir (B =.76; p <.001). Algilanan yemek kalitesi degiskeni miisteri sadakatindeki
varyansin %58'sini agiklamaktadir. Aracit degiskenleri iceren yol diyagrami Sekil 3’te

gosterilmistir.
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Sekil 3.Arac1 degiskenleri iceren YEM diyagrami

Araci degiskenlerin modele dahil edilmesiyle ortaya ¢ikan ve diyagramda gosterilen
regresyon agirliklari istatistiksel olarak anlamlidir (p < .001). Araci degiskenleri igeren
yapisal modelde, algilanan yemek kalitesinin miisteri sadakatini anlamli bir sekilde
yordadig1 ortaya ¢cikmustir (B = 0.79; p < .001). Benzer sekilde, araci degisken olan
misteri tatmini de miisteri sadakatini anlamli bir sekilde yordamistir (f = 0.65; p <.001).
Algilanan yemek kalitesinin ve miisteri tatmini varyasyonun %63"inili agiklamaktadir
(¢oklu korelasyonlarin karesi).

Algilanan yemek kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki toplam etkisi f = 0.76 (p <.001)
olup, bu etki araci degisken olmadan elde edilmistir. Aract degiskenler modele dahil
edildiginde etki B = 0.25 (p <.001) olmustur. Bu da miisteri tatmininin aracilik etkisine
sahip oldugunu gostermektedir.

H10 hipotezi i¢gin olusturulan aract modelin yol analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi
degerleri agsagidaki gibidir: 2 /df=2.472, RMSEA= .066, CFI=.985, TLI= .980 ve IFI=
985°tir (Sekil 3). Uyum iyiligi degerlerinin yeterli oldugu goriilmektedir. Miisteri
tatmininin aracilik edip etmedigini kontrol etmek i¢in bootstrap yontemi kullanilmistir.
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Bootstrap 6rnekleme yontemi etkili bir yontemdir ve ayni zamanda 6rneklem boyutunun
kiigiik oldugu veya yeni veri toplamanin imkansiz oldugu durumlarda veri seti i¢in birkag
varsayim gerektiren yeniden 6rnekleme yontemidir (Ravenfo, 2023).

Algilanan yemek kalitesi ve miisteri tatmininin miisteri sadakati tizerindeki etkisine
iligkin aracilik modeli sonuglar1 Tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18. Aracilik Modeline Iliskin Bootstrapping Analizlerinin Sonucu

95% G.A

Model Yollar Katsay1 )

Alt Ust
Dogduran etki
a 2>b 0.25 0.09%* 0.44*
S 0.79 0.69%* 0.86*
g =2 b 0.66 0.47* 0.80*
Dolayh etki
a 2b 0.52 87+ 0.64*

a: algilanan yemek kalitesi b: miisteri sadakati, c: miisteri tatmini, G.A: giiven aralig1
Tablo 18’e gore, bootstrapping analizi yol katsayilarinin (dogrudan) istatistiksel olarak
anlamli oldugunu gostermektedir (p < 0.001). Ayrica, dolayli yol katsayilar1 da anlamlidir
(bootstrap katsayist1 = 0.52, %95; Giiven Araligi = 0.37-0.64, p < 0.001). Analiz
sonuclarina gore, algilanan yemek kalitesinin miisteri tatmini araciligryla miisteri sadakati
tizerindeki dolayl etkisi anlamlidir.

H10 hipotezi bulgularina gore, miisteri tatmini, algilanan yemek kalitesi ve miisteri
sadakati arasinda kismen aracilik etmektedir. Anlamli okul, 6l¢iim modelinde okula
aidiyetteki varyansin %76’simn1 agiklarken, miisteri tatmini modele dahil edildiginde bu
oran %25'e diismektedir. Bu sonug, miisteri tatmininin kismi aracilik etkisini

dogrulamistir. Bu dogrultuda arastirmanin H10 hipotezi desteklenmistir.

63



5. SONUC VE ONERILER

Aracilik etkisinin arastirilmasi icin ilk asamada araci degisken olan miisteri tatmini,
aragtirma modelinden ¢ikartilarak yol katsayisinin anlamliligi test edilmistir. Test
sonucunda; algilanan yemek kalitesinin (f=0,713; p<0,01), algilanan servis kalitesinin
(B=0,695; p<0,01), restoran imajinin ($=0,764; p<0,01), algilanan fiyatin ($=0,745;
p<0,01) ve miisteri tatmininin ($=0,795; p<0,01) marka sadakatini etkiledigi tespit
edilmistir. Bu bulgulara dayanarak arastirmanin 1, 2, 3, 4 ve 5 numarali hipotezleri
desteklenmistir. Buda, arastirmanin 6ngordigi iliskilerin istatistiksel olarak anlaml

oldugunu ve incelenen degiskenler arasinda bir etkilesim oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglar, miisteri tatmininin marka sadakati iizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Algilanan yemek kalitesi, servis kalitesi, restoran imaj1 ve fiyat algisi,
miisterilerin tatmin diizeyini etkilemektedir ve dolayisiyla marka sadakatini de
etkilemektedir. Bu bulgular, isletmelerin misteri tatmini odakli stratejiler
gelistirmelerinin ve bu degiskenleri iyilestirmelerinin marka sadakatini artirma

potansiyeline sahip oldugunu gdostermektedir.

Sonug olarak, aracilik etkisinin marka sadakati iizerindeki dnemli roliiniin ortaya ¢iktig1
bu ¢alisma, isletmelerin miisteri tatmini, yemek kalitesi, servis kalitesi, restoran imaj1 ve
fiyat algisina odaklanarak marka sadakatini artirma stratejileri gelistirmelerine yardimci

olabilir.

Ikinci asamada araci degisken olan miisteri tatmini modele dahil edilerek yol
katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir. Algilanan yemek kalitesinin (=0,791; p<0,01),
algilanan servis kalitesinin ($=0,799; p<0,01) ve restoran imajinin ($=0,837; p<0,01)
miisteri tatminini; Miisteri tatmininin de miisteri sadakatini (f=0,795; p<0,01) etkiledigi
gozlemlenmistir. Dolayisiyla arastirmanin; 6, 7, 8 ve 9 numarali hipotezleri de

desteklenmistir.

Algilanan yemek kalitesinin miisteri tatminini etkiledigi bulgusu, yemek kalitesinin
miisterilerin tatmin diizeyini artiric1 bir rol oynadigini gostermektedir. Benzer sekilde,
algilanan servis kalitesinin ve restoran imajinin da miisteri tatminini olumlu ydnde
etkiledigi tespit edilmistir. Bu da, kaliteli servis sunumu ve olumlu restoran imajinin

miisteri tatminini artirma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.

Miisteri tatmininin miisteri sadakatini etkilemesi sonucu da 6nemlidir. Bu bulgu,
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miisterilerin tatmin diizeylerinin yiiksek olmasi durumunda markaya daha bagli kalma
egiliminde olduklarini géstermektedir. Yani, miisterilerin tatmin diizeyi arttik¢a, markaya

sadakatleri de artmaktadir.

Sonug olarak, arastirmanin ikinci asamasi, miisteri tatmini ile marka sadakati arasindaki
iliskiyi dogrulamistir. Ayn1 zamanda, algilanan yemek kalitesi, algilanan servis kalitesi
ve restoran imajinin miisteri tatminini etkiledigi bulgular1 da desteklenmistir. Bu bulgular,
isletmelerin miisteri tatmini odakli stratejilerin yani sira yemek kalitesi, servis kalitesi ve
restoran imajini iyilestirerek miisteri tatminini artirmanin marka sadakatini de

etkileyebilecegini gostermektedir.
Algilanan Yemek Kalitesinin Artirilmast i¢in Oneriler:

e Taze ve kaliteli malzemeler kullanmak: Yuksek kalitede ve taze malzemelerin

kullanildig1 yemekler sunmak, miisterilerin algilanan yemek kalitesini artirabilir.

o Seflerle etkilesim: Seflerin acik mutfakta ¢alistigi bir diizenleme yapmak ve
miisterilere yemek hazirlama siirecine dahil olmalarina firsat tanimak, algilanan

yemek kalitesini artirabilir.

e Menii gesitliligi: Cesitli yemek se¢enekleri sunmak ve 6zel diyet gereksinimlerini
karsilayacak secenekler sunmak, miisterilerin ihtiyaclarini karsilayan yemeklerin

sunuldugu algisin1 giiglendirebilir.
Algilanan Servis Kalitesinin Artirilmasi igin Oneriler:

e Personel egitimi: Personelin miisteri hizmetleri becerilerini gelistirecek ve

profesyonel bir hizmet sunmalarini saglayacak diizenli egitimler saglamak.

e {letisim becerilerinin giiclendirilmesi: Personelin nazik, anlayish ve etkili iletisim

becerilerine sahip olmalarini saglamak.

e Hizli ve verimli hizmet: Miisterilere hizli ve verimli bir sekilde hizmet sunmak,

algilanan servis kalitesini artirabilir.
Restoran Imajinin Artirilmasi igin Oneriler:

e Dekorasyon ve atmosfer: Restoranin i¢ mekan tasarimina ve atmosfere 6zen

gostermek, miisterilerin restorani ¢ekici ve davetkar bulmalarini saglayabilir.

e Online itibar yonetimi: Sosyal medya ve diger online platformlarda olumlu

yorumlart tegvik etmek ve olumsuz yorumlara hizli ve profesyonel bir sekilde
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yanit vermek, restoranin imajini giiclendirebilir.

Deneyimsel pazarlama: Miisterilere unutulmaz deneyimler sunmak, restoranin
imajim1 olumlu yoénde etkileyebilir. Ornegin, tema etkinlikleri, 6zel tadim

etkinlikleri veya sef masasi gibi deneyimler sunulabilir.

Algilanan Fiyat Kavramimin Y6netimi igin Oneriler:

Deger odakli fiyatlandirma: Miisterilerin sunulan hizmet ve kaliteye uygun bir
fiyat 6dediklerini hissetmelerini saglamak icin deger odakli bir fiyatlandirma

stratejisi benimsemek.

Fiyat seffafligi: Fiyatlarin agik ve anlasilir bir sekilde sunulmasi, miisterilerin

algilanan fiyat1 daha kolay anlamalarini saglayabilir.

Fiyat esnekligi: Miisterilere farkli fiyat araliklarinda se¢enekler sunmak, farkli

miisteri segmentlerinin ihtiyaglarini karsilamada esneklik saglar.

Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatinin Artirilmasi i¢in Oneriler:

Geri bildirimleri degerlendirme: Misterilerden gelen geri bildirimleri dikkate

almak ve iyilestirme firsatlar1 i¢in kullanmak.

Sadakat programlari: Miisterilere Ozel teklifler, indirimler ve o6diiller sunan

sadakat programlar1 olusturmak, miisteri sadakatini artirabilir.

Kigisellestirme: Miisterilere 6zel deneyimler sunmak igin kisisellestirilmis

hizmetler saglamak, miisteri memnuniyetini artirabilir.

Bu oneriler, algilanan yemek kalitesini artirma, algilanan servis kalitesini iyilestirme,

restoran imajini gelistirme, algilanan fiyati yonetme ve miisteri memnuniyetini ve

sadakatini artirma konularinda stratejik bir yaklasim sunmaktadir. Bu stratejilerin

restoran igletmenizin ihtiyaglarina ve hedeflerine gore uyarlanmasi dnemlidir.

Marka Sadakatinin Artirilmasi igin Oneriler:

Ozel Indirimler ve Firsatlar: Sadik miisterilere dzel indirimler, kampanyalar veya
erken erigim firsatlari sunarak onlar1 6diillendirin ve markaniza olan bagliliklarini

artirilabilir.

Kisisellestirilmis Iletisim: Miisterilere kisisellestirilmis mesajlar, oneriler ve

tesekkiir notlar1 gondererek onlarla daha gii¢lii bir bag olusturulabilir.
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e Sadakat Programlari: Miisterilere sadakat programlar1 sunarak tekrarlayan
aligverislerinde puanlar kazanmalarint ve bu puanlart 6diil veya indirimlere

doniistiirebilmeleri saglanabilir.

e Ustiin Miisteri Hizmeti: Her miisteriye yiiksek kalitede miisteri hizmeti sunarak
memnuniyetlerini arttirilabilir ve olumlu deneyimler saglayarak marka sadakati

giiclendirilebilir.

e Misteri Geri Bildirimlerine Deger Verme: Miisterilerin geri bildirimleri
degerlendirilmelidir. Bu sekilde onlarin seslerinin duyuldugu ve 6nemsendikleri

hissetmeleri saglanabilir

e Inovasyon ve Siirekli Gelisim: Siirekli olarak markamzi ve iiriinlerinizi

gelistirerek miisterilerinizin beklentileri asilabilir ve rekabette 6ne ¢ikilabilir.

Bu oneriler, marka sadakatini artirma konusunda kisa ve pratik yaklagimlari temsil
etmektedir. Markanizin 6zelliklerine ve hedef kitlesine uygun olanlar1 segerek markanizin

sadik miisteri tabanini giiclendirebilir ve marka sadakatini artirilabilmektedir.

Bu c¢alisma, marka sadakatinin, incelenen diger degiskenlerle arasinda gii¢lii bir bag
oldugunu gostermektedir. Bu ¢alisma diger restoran isletmelerine ve bu alanda arastirma

yapacaklara faydali olacak sekilde oneriler sunarak literatiire katki saglayacaktir.
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7. EKLER

ANKET FORMU

Sayin Katihmei,

Oncelikle bu arastirmaya katildiiniz icin tesekkir ederiz. Bu anket formu, restoranlarda yiyecek ve
icecek servisi alan musterilerin restoran tercihlerini etkileyen degiskenlerin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilmektedir. Bu aragtirmadan elde edilecek veriler yalnizca bilimsel bir ¢aligmada

kullanilacak ve tamamen gizli tutulacaktir.

1. Cinsiyet: 1.Kadin( ) 2. Erkek ()
2. Yasmmz:...............
3. BOIUMGZE e

4. Gelir Durumunuzu Nasil Tanimlarsiniz:

1.{ ) Cok kétis 2.( )Ksti 3.( )Orta a.()lyi 5.( ) ok iyi

5. Egitim durumunuz: 1.Onlisans ( ) 2.Lisans ( ) 3.Lisansiistii ( )

6.  Sonbir ay icerisinde digsarida yemek yediniz mi?

1. ( ) Evet 2.( )Hayir
7. Disarida yemek yeme sikhginiz nedir?
1.( ) Her guin 2.( ) Haftada 2-3 glin 3. ( ) 15 ginde bir 4.( )Aydabir  5.( )Hig
E
=
2| 2] § E |z
| £| £ | = |E
ifadeler TE|l 3 = = &
5 Eg' 2 S | ¥
= g

A. Yemek Kalitesi
1. Yemekler lezzetliydi.

2. Gidalar yeterli besin degerlerine sahiptir.
3. Restoranda ¢esitli menti 6geleri sunulmaktadir.

4. Restoranda yiyecekler taze olarak sunulmaktadir.

5. Yiyeceklerin kokusu ilgi cekicidir.
6. Yemek sunumu ilgi ¢ekicidir.

Ol0|0000
Ol0|o000
0101010010
0000010
Ol0o0I0




Ek-1. (devam) Anket Ornegi

B. Servis Kalitesi

1. Servis personeli yemegi siparis edildigi gibi
sunmaktadir.

2. Personel, hizh ve zamaninda hizmet sunmaktadir.

3. Isletme personeli yardimseverdir.

4, Isletme personeli samimi davranmaktadir.

OO0 ] O

o0 O

oo

oo

o0 O

C. Restoran Imaj

1. Restoranin karmagik bir yapisi bulunmaktadir.

2. Restoran, keyifli ve ilgi ¢cekici bir atmosfere sahiptir.

3. Restoran otantik bir mutfaga sahiptir.

4. Yiyeceklerin tadi fiyatma gore oldukca lezzetlidir.

OO0 |0

O 000

oo

Q0|0

O 000

D. Algilanan Fiyat

1. Bu restoranda ddenen icrete gore iyi bir hizmet
sunulmaktadir.

@)

O

O

O

O

2. Bu restoranda 6denen iicretin kargihg1 alinmaktadir.

@)

o

o

0

8]

3. Bu restoranda bulunmak bana biiyiik bir deger
saglamaktadur.

O

D)

(©)

O

@)

E. Miisteri Memnuniyeti (Miisteri Tatmini)

1. Bu restoranda yasanan deneyimden memnuniyet
hissediyorum.

2. Bu restoranda bulunmak kendimi iyi hissettirmektedir.

3. Bu restoranda bulunmaktan keyif aliyorum.

4. Geleneksel olarak degerlendirildiginde bu restoran
beklentilerimi karsilamaktadir.

O |Ool0] O

O |00 O

o 00| 0

O 10100

O |00 O

F. Miisteri sadakati

1. Gelecekte bu restorana tekrar gelmek istiyorum.

2. Bu restoran1 arkadaglarima tavsiye edebilirim.

O (O

O O

Q|0

Q|0

O O

3. Bu restoranda planlanandan daha fazlasin
harcayabilirim.

o

O

G. Marka Sadakati

1. Bu restoran: diizenli olarak ziyaret
ediyorum.

2. Bu restorana tekrar gelmeyi planltyorum

3. Diger restoranlara kiyasla genellikle bu restoram ilk
tercihim olarak kullanirim

4. Bu restorani bagkalarma tavsiye ederim
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