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MUSTERI SADAKATINI BELIRLEYEN UNSURLAR: SILIFKE’DE BiR
ARASTIRMA
Erman ZOBU

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Yonetimi Ana Bilim Dal
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Necdet GULGUN
Ekim 2023, 111 sayfa

Kafelerde “miisteri sadakati” ve “miisteri memnuniyeti” kavramlarmi giincel
kaynaklara dayanarak agiklamak, miisteri sadakatini ve memnuniyetini belirleyen
unsurlari ortaya ¢ikarmaya ¢alismak aragtirmanin baslica amaclarindan biridir. Ayrica,
miisteri sadakatinin ve memnuniyetinin uygulamali olarak kafelerde arastirilmasi
calismanin odaklandig1 diger hususlardan bir tanesidir. Bu baglamda, Mersin Ili Silifke
ilce merkezinde faaliyet gosteren isletmeleri, miisteri sadakatinin ve memnuniyetinin ne
diizeyde etkili oldugunu belirlemek amaclanmistir. Arastirmanin modeli, iliskisel
taramadir. Arastirmanin evreni Silifke ilce merkezinde kafe miisterisi olan 18 yas iistii
bireylerdir. Arastirmanin 6rneklemi ise evreni temsil edecek biiytikliikte, kafelerdeki
miisterilerden olusmaktadir. Arastirmada algilanan yiyecek kalitesi ve algilanan fiyat
degiskenlerinin miisteri sadakatini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica algilanan servis
kalitesi ve algilanan fiyat degiskenlerinin miisteri memnuniyetini etkiledigi goriilmiistiir.
Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati algilarinda 20 yas ve alt1 gruplar diger tiim gruplarin daha yiiksek oldugu
ortaya ¢cikmugtir. Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati algilarinda yiiksek gelir gruplart diger tiim gruplara
gore daha c¢ok Onemsendigi ortaya ¢ikmustir. Yiyecek, servis kalitesi, kafe imaji,
algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati algilarinda 18 yas alt1 ile
Onlisans gruplari Lisans ile Lisansiistii (Yiiksek Lisans veya Doktora) tiim gruplara gére
daha yiiksek oldugu ortaya c¢ikmistir. Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji,
algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati algilarinda bekar olanlarin evli
olanlara gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar kelimeler: miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, kafe imaji, servis
kalitesi.
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ABSTRACT
FACTORS DETERMINING CUSTOMER LOYALTY: A RESEARCH IN
SILIFKE

Erman ZOBU

Master's Thesis, Department of Business Management
Thesis Supervisor: Dr. Lecturer. Prof. Dr. Ahmet Necdet GULGUN

October 2023, 111 pages

One of the main purposes of the research is to explain the concepts of "customer
loyalty" and "customer satisfaction” in cafes based on current sources, and to try to reveal
the factors that determine customer loyalty and satisfaction. In addition, the practical
research of customer loyalty and satisfaction in cafes is another focus of the study. In this
context, it is aimed to determine the effect of customer loyalty and satisfaction on
businesses operating in Mersin Province Silifke district center. The model of the research
is relational screening. The population of the research is individuals over the age of 18
who are cafe customers in Silifke district center. The sample of the research consists of
customers in cafes large enough to represent the universe. In the research, it has been
determined that the variables of perceived food quality and perceived price affect
customer loyalty. In addition, it has been observed that perceived service quality and
perceived price variables affect customer satisfaction. It was found that the groups aged
20 and younger were higher than all other groups in terms of food quality, service quality,
cafe image, perceived price, customer satisfaction and customer loyalty. It has been
revealed that high income groups are more important than all other groups in terms of
food quality, service quality, cafe image, perceived price, customer satisfaction and
customer loyalty. It has been revealed that under 18 years old and Associate Degree
groups are higher in food, service quality, cafe image, perceived price, customer
satisfaction and customer loyalty than all Bachelor and Postgraduate (Master or

Doctorate) groups. It has been revealed that single people have higher perceptions of
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food quality, service quality, cafe image, perceived price, customer satisfaction and

customer loyalty than married ones.

Key words: customer loyalty, customer satisfaction, cafe image, service quality.



ONSOZ

Bu arastirmada ortaya c¢ikan faktorler arasindaki etkilesimler belirlenmeye
calisilmistir. Literatiirde kafe isletmeleri ile ilgili diger calismalardan elde edilen servis,
yiyecek kalitesi ile algilanan fiyat ve kafe imaj1 boyutlar biitiinciil bir bakis acisiyla
incelenmistir. Bu sekilde, misterilerin servis Kkalitesi, yiyecek kalitesi miisteri

memnuniyeti ve sadakati, kafe imaji ile ilgili ¢ikarimlar yapilmastir.

06/10/2023

Erman ZOBU
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1. GIRIS

Giliniimlizde diinya capindaki is piyasasinda, ekonominin ve ticaretin trendi ile
birlikte, sirketler birbirleriyle eskisinden daha yogun bir sekilde rekabet etmektedir.
Sirketler daha fazla pazar pay1 elde etmek istiyorsa, pazarlama stratejisini geleneksel bir
yaklasimdan modern bir iligkisel pazarlama yaklasimina cevirmelidirler. Rowley'e
(2005) gore, pazarlama yonteminin odak noktasi islemden iligkilere dogru degismistir.
Modern is ortaminda, diinyada sadakat pazarlamasina yonelik bir egilim vardir. Buna
gore, ¢ogu endiistrideki sirketler, en iyi mdsterileriyle giiclii iliskiler gelistirmeyi
amaglayan sadakat stratejilerini ve programlarini incelemekte, degerlendirmekte veya

uygulamaktadir.

Giliniimiiz pazar ortaminda firmalar i¢in miisteri sadakati olduk¢a 6nemlidir. Sirketler
icin miisteriler temel varliktir ve sirketler ancak miisterilere yeterince dnem verirlerse
miisterilerden katma deger elde edebilirler (Rowley, 2005). Bunun faydalar1 hem
sirketleri hem de miisterileri 6diillendirilebilir. Sirketler agisindan bakildiginda, 6ncelikle

gelisen miisteri iliskileri sirketlere paha bi¢ilmez bir kaynak getirmektedir.

Diger taraftan, sirketlerin miisteriler hakkinda daha yararl bilgiler edinmesini saglar.
Miisterilerin baska bir bakis agisina gore, ilk olarak, sadik miisteriler, sirketlerin
maliyetlerini, 6rnegin pazarlama maliyeti ve isletme maliyetleri vb. diisiirmeye yardimci
olabilir (Ndubisi, 2007). Ikinci olarak, miisteri, arkadaslarma ve akrabalarma bilgi
sunabilen yar1 zamanl bir ¢alisan olarak hizmet verebilir. Bu ortaklik benzeri agizdan

agza sozler, sirketler i¢in soyut olarak iyi bir etki yaratacaktir (Bowen & Chen, 2001).

Miisteri sadakati stratejileri, sirketlerin gelisimi ilizerinde onemli bir etkiye sahiptir.
Modern is ortami, yogun rekabet olarak karakterize edilir ve sirketler daha fazla kar elde
etmek i¢in misterileriyle gii¢lii iliskiler kurmaya zorlanir (Yenidogan, 2009 ). Ndubisi'ye
gore (2007), giinlimiizde miisteri-firma iligkilerini korumaya yatirim yapan daha fazla
sirket vardir. Marangoz ve Akyildiz’ gore (2007), miisteri sadakati ile karlilik arasinda
pozitif bir iliski oldugu bilinmektedir. Bir sirket miisterilerinin sadece ylizde 5'ini elinde
tuttugunda, karin ytlizde 25 artarak yiizde 125'e yiikseldigi bulunmustur. Bu nedenle,

miisteri sadakatini artirmak, isletme yoneticileri i¢in 6nemli bir gorevdir.



Modern is piyasasinda, bir¢ok sirketin geleneksel pazarlama yonteminden modern
iliskisel pazarlama yontemlerine doniistiigii bir trend var. Bu siiregte, farkli unsurlarin
miisterilerin sadakati lizerinde etkisi olan farkli etkileri vardir. Bunun yani sira, iligki
pazarlamasi ve miisteri sadakati stratejisi ve miisteri sadakati memnuniyeti gibi diger
kavramlar 1980'lerde ve 90'larin basinda ortaya ¢ikmustir (Leverin & Liljander, 2006).
Bununla ilgili, 6rnegin miisteri sadakati stratejisinin dnemi ve nasil uygulanacagi gibi

konular1 tartisan birgok literatiir vardir.

Kafelerde, 6zellikle global markalarin, pastadan biiyiik dilimler alarak pazar payini
biiylik oranda ele gecirmek i¢in agresif biiylime stratejileri olusturarak, sektore yogun bir

rekabet ortami1 yasatmaktadir.

Bu baglamda miisterilerin tutum ve davraniglarinin miisterilerin tercihlerine nasil
yansidigini; Ozellikle ‘miisteri sadakati’ kavrami iizerinde yogunlasarak irdelemek
faydali olacaktir. Mersin ili Silifke ilge merkezinde kafelerde faaliyet gdsteren
isletmelerin, miisteri sadakati kavrami olgusundan ne diizeyde -etkilendiklerinin
belirlenmesi gerekmektedir ki orta/uzun vadede bu olgunun isletmeye kazandiracagi

olumluluklar saptanabilsin.

1.1. Amag ve Kapsam

Kafelerdeki “miisteri sadakati” ve “miisteri memnuniyeti” kavramlarimi giincel
kaynaklara dayanarak agiklamak ve miisteri sadakatini ve memnuniyetini belirleyen
unsurlar1 ortaya koymak c¢alismanin baslica amaglarindan biridir. Ayrica, miisteri
sadakatinin ve memnuniyetinin uygulamali olarak kafelerde arastirilmasi galigmanin
odaklandig1 diger hususlardan bir tanesidir. Bu baglamda, Silifke ilge merkezinde
kafelerde faaliyet gosteren isletmeleri, miisteri sadakatinin ve memnuniyetinin ne

diizeyde etkili oldugunu belirlemek amacini giitmektedir.

Bu ¢aligma; algilanan yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaj1 ve fiyatin miisteri
memnuniyeti (tatmini) ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla

gerceklestirilmistir.



1.2. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’deki isletmelerin = % 99.7° sini Kiigiik ve orta buylikliikteki isletmeler
olusturmaktadir. Kafelerde, yiyecek ve igecek hizmetlerinin miisterilere ulastirilmasi
noktasinda 6nemli bir is koludur. Ayrica kafelerde, girisimcilik firsatlar1 kapsaminda,
girisimci adaylarin oncelik verdigi faaliyet alanlarindan birini olusturmaktadir. Miisteri
sadakati kavraminin kafelerde ele alinmasi bu kapsamda onemlidir. Yerel diizeyde,
Silifke ilge merkezinde miisteri sadakati kavraminin daha 6nce ele alinmamis olmasi bu

calismay1 6zgiin kilan diger niteliklerden birisidir.

Miisteri sadakati ve bu sadakati belirleyen unsurlar konusunda yeterli sayida
calismanin olmamasi ilge bazinda ise Silifke’de daha once bdyle bir caligmanin
gerceklestirilmemis olmasi; Hizmet sektoriiniin de icinde bulundugu, Tiirkiye’de
%99,7’lik bir kesimi olusturan KOBI’lerin énemli olmasi bu arastirmanin 6nemini

olusturmaktadir.

Diger yandan literatiir arastirmasinda olusturulan arastirma sorulariyla regresyon
modeli testi yapilmistir. Yiyecek-igecek sektoriinde miisteri bagliligmmin  ve
memnuniyetinin saglanmasi, isletme varligini siirdiiriilebilir yapmas1 yoniiyle kritik
oneme sahiptir. Bundan dolay1 miisteri bagliligin1 ve memnuniyetini etkileyen unsurlar
ve bu unsurlar arasinda bulunan iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi ¢ok 6nemli bir durumdur.
Ortaya ¢ikan sonuglar ile yiyecek-igecek sektoriine oneriler getirilebilir ve sektoriin bu

unsurlara ait farkindalik ve siirdiiriilebilirlik olgularina destek olabilecektir.

1.3. Arastirma Sorulari/Hipotezleri

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida gdsterilmistir.
H1: Miisteri sadakati ile algilanan yiyecek kalitesi arasinda iligki vardir.
H2: Miisteri sadakati ile algilanan servis kalitesi arasinda iligki vardir.

H3: Miisteri sadakati ile algilanan fiyat arasinda iligki vardir.



H4: Miisteri sadakati ile algilanan kafe imaj1 arasinda iliski vardir.
H5: Miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda iliski vardir.

H6: Kullanilan 6lgekler (Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat,

misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile cinsiyet degiskeni arasinda fark vardir.

H7: Kullanilan olgekler (Yiyecek Kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat,

miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile yas degiskeni arasinda fark vardir.

H8: Kullanilan olgekler (Yiyecek Kkalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile gelir durumu degiskeni arasinda fark

vardir.

H9: Kullanilan 6lgekler (Yiyecek Kkalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile egitim durumu degiskeni arasinda fark

vardir.

H10: Kullanilan dlgekler (Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile kafeye gitme sikligi degiskeni arasinda

fark vardir.

H11: Kullanilan 6lgekler (Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat,
miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati) ile medeni durum degiskeni arasinda fark

vardir.

H12: Yiyecek Kkalitesi, servis kalitesi, kafe imaji ve algilanan fiyat miisteri

memnuniyetini etkilemektedir.

H13: Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaj1 ve algilanan fiyat miisteri sadakatini

etkilemektedir.

1.4. Varsayimlar ve Simrhliklar

Arastirmanin kapsam, sinirliliklar1 ve varsayimlar: asagida ifade edilmektedir.
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Arastirma; yiyecek icecek isletmelerinde algilanan yiyecek kalitesi, servis
kalitesi, kafe imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti (tatmini) ve miisteri
sadakati ile sinirlandirilmistir.

Arastirma, Mersin li Silifke Ilce merkezinde 2022 Ekim ve Aralik aylarinda
yapilan saha caligmasi il elde edilen veriler esas alinarak 18 yas iistii kisiler ile
siirlandirilmstir.

Arastirma verileri, anket formunda yer alan sorulardan elde edilen veriler ile
sinirlandirilmastir.

Arastirmanin sinirliliklart incelendiginde verilerin yiiz yiize anket yontemiyle
toplanacak olmasi baslica sinirliligi olusturmustur.

Ayrica pandemi ve deprem nedeniyle Ongdriilen Orneklem seviyesine
ulagsmama sinirlilig1 bulunmaktadir.

Ayrica verilerin sadece kafelerden elde edilecek olmasi bir diger sinirliligi

yaratmistir.

Arastirmanin varsayimlari ise su sekilde belirlenmistir:

>

>

Aragtirmaya katilan kisiler tarafindan sorularin dikkatle okunacagi ve
ictenlikle cevaplandirildigr varsayilmistir.
Bu konu kapsaminda elde edilen bilgi, belge ve arastirmalarin gergek durumu

yansittig1 varsayilmistir.



2. LITERATUR

2.1. Tutum Kavram

Tutum kavrami, ¢cagdas sosyal kiiltiirde yaygin olarak kullanilan bir terimdir. Oxford
Dictionary tarafindan tanimlanan popiler bir anlam “dlisinme veya davranma
bi¢imidir”. Bilimsel toplulukta tutumun tanimi sunlari igerir: bireyin nesneleri
degerlendirmesi, bir tutum nesnesi ile bir degerlendirme arasindaki bellek iligkisidir.
Psikolojik bir tanima dayanarak, Solomon (2009, s. 224) tutumu bir is perspektifi icinde
ele alir ve tutumu su sekilde tanimlar; tutum, insanlarin (kendisi dahil), nesnelerin,
reklamlarin veya sorunlarin kalici, genel bir degerlendirmesi anlamina gelmektedir. Bu
ayn1 zamanda mevcut ¢alismanin amaglari i¢in benimsenen tanimdir. Tutum degistirmek,
yalnizca sosyal psikolojide degil, ayn1 zamanda pazarlama ve giinliik yasamda da

davranis1 degistirmek i¢in anlamli bir baslangi¢ noktasi olarak goriilmektedir.
2.1.1. Marka Ozelligine Yonelik Bireysel Tutum

Bir tutum, etkili birgok-nitelikli tutum modeli olan, ayn1 zamanda Fishbein modeli
olarak da adlandirilan beklenti-deger modelindeki bir denklem aracilifiyla
kavramsallastirilabilir (Erten, 2002, s. 220). Model, bir tutumun, bir kisinin bir nesne
hakkindaki inang¢larinin ve degerlendirici tepkilerinin bir islevi oldugunu agiklamaktadir.
Beklenti-deger modelini tiiketici davranisina uyarlamak i¢in denklem su sekilde
hesaplanir: Aijk=) Bijk * Iik Burada 1 6zellik, j marka, k tiiketici, I, tliketici k tarafindan
i 6zelligine verilen 6nem agirhigidir. B, tikketici k'nin j markasinin i 6zelligine ne 6lgiide
sahip olduguna iliskin inanct anlamina gelir ve A, belirli bir tiiketicinin (k'nin) j markas1

icin tutum puanidir (Solomon 2009).

Yukaridaki model, tiiketicinin bir markanin 6zelliklerini nasil algiladigin1 ve bu
algimin o marka hakkinda nasil bir tutuma yol a¢tigin1 gostermektedir. Bir nitelik, bir
marka i¢in olumlu veya olumsuz bir degeri yansitan tutumsal niyetin temel onciilii olarak
dolduruldugu i¢in, nitelikle ilgili 6l¢iim, tiikketicinin tutumunu degerlendirmenin makul
bir yoludur (Marangoz, 2006, s.110). Bu ¢alismada, “fiyat”, “deger” ve “fiyat-kalite

iliskis1” nitelikleri, tiiketicinin 6zel isletmeye ait markalagsmis kafelere ve restoranlara



yonelik tutumunu etkileyen faktorler olarak kabul edilmektedir. Tiiketicinin marka
ozelligini olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirdiginde belli bir tutum sergileyecegi

distiniilebilir.
2.1.2. Bireysel Tutumu Etkileyen Dis Uyaranlar

Cogu arastirmaci, bir tutumun etki, davranis ve bilis olmak tizere ii¢ bileseni oldugu
konusunda hemfikirdir (Tengilimoglu, Goral, & Akgoz, 2022, s. 112). Bunlar, Sekil 1'de
gosterilen Rosenberg & Hovland (1960) tarafindan gelistirilen ii¢ bilesenli tutum

modelinde gosterilmektedir.

Sekil 1

Uc Bilesenli Tutum Modeli

Olgiilebilir bagimsiz Olgiilebilir bagimh
degiskenler Araya giren degiskenler degiskenler
Sempatik sinir sistemi
yanitlar.
Sozlii etki beyanlar
ETKI
Uyaricilar (birey, durumlar, — : Algisal tepkiler.
sosyal konular, sosyal ~ fF—p— | TUTUM BILISSELLIK [nanclarmn sozlii beyanlari
gruplar ve diger)
DAVRANIS Acik eylemler.
Davranisla ilgili sozlii
ifadeler

Kaynak: (Rosenberg & Hovland, 1960)

Model, bir tiiketicinin bir tutum nesnesine iliskin tutumunun (degerlendirmesinin),
nesnenin birkag veya bir¢ok 6zelligi hakkinda sahip oldugu inanglara bagli olacagim
varsayar. Bu modelde bilmek, hissetmek ve yapmak arasindaki karsilikli iligkiler
vurgulanmaktadir. Arastirmacilar, pazarlamada bu modeli kullanirken, bir {iriine veya
markaya yonelik tutumun, bu belirli inanglar, kimlik ve degerleri tanimlayarak tahmin
edilebilecegini ima eder ve bunlari, tiikketicinin genel tutumunun bir 6l¢iisiinii elde etmek
icin kullanir. D1g uyaranlar, tiiketicinin inanglarini biiyiik 6l¢iide etkilemek i¢in kilit bir

rol oynar ve sonunda tiiketicinin tutumunu degistirebilir veya yonlendirebilir (Ozsungur,



2017, s. 115). D1s uyaranlar durumu, sosyal konulari, sosyal gruplarin etkisini vb. igerir.
Mevcut caligma ile ilgili olarak, agizdan agza iletisim (WOM: word of mouth) ve
perakendecinin itibari, 6zel markali markalara kars1 tutumu etkileyen uyaran faktorleri
olarak kabul edilebilir (Yorganci, 2020, s. 125). Bu iki faktoriin ayrintili tartigmalari

boliimiin ilerleyen kisimlarinda verilmektedir.
2.1.3. Ozel Markah Markalara Yénelik Tutumu Etkileyen Faktorler

Mevcut ¢aligmada, 6zel markali markalara yonelik tutumu belirlemek i¢in iki boyut

kullanilmistir. Bunlar, tiiketici fiyat algis1 boyutu ve itibar boyutudur..
2.1.3.1. Tiiketici Fiyat Algis1 Boyutu

Calismada kullanilan ilk boyut tiiketici fiyat algis1 boyutudur. Bu boyut Burton ve
digerleri tarafindan kullanilmistir. Bu boyutu olusturan ii¢ faktdr vardir. Bunlar fiyat
bilinci, deger bilinci ve fiyat-kalite iligkisi (veya algis1) dir. Bu faktorler, 6zel markalara
karsi tutum olusumuna yol agabilen Fishbein modelinde belirli nitelikler olarak
diisiiniilebilir (Diilgeroglu, 2017 ). Faktorler asagidaki boliimlerde ayrintili olarak

aciklanmaktadir.
2.1.3.2. Fiyat Bilinci

Amerikan Pazarlama Dernegi, fiyat bilincini "alicilarin alternatif segenekler
arasindaki fiyat farkliliklarina kars1 duyarl olma derecesi" olarak tanimlar. Geleneksel
goriis, 6zel markali markalarin, fiyatlar tiretici markalarindan daha diisiik oldugu icin
fiyat bilinci olan tiiketicileri hedefledigi yoniindedir. Fiyat bilincine sahip tiiketiciler,
satin alma kararlarim1 diger faktorler yerine yalnizca fiyata dayali olarak verirler
(Lichtenstein, Netemeyer, & Burton, 1990). Ayrica, fiyat bilinci seviyesinin diisiik gelirle
artt1g1 bulunmustur. Bu nedenle, 6zel markalarin diisiik fiyat seviyelerinin, sinirh biit¢eli
insan grubu i¢in cazip olmasini beklemek mantiklidir. Bu nedenle, diisiik biit¢eli geng
Isvecli tiiketicilerin 6zel markali markalara karsi olumlu bir tutum sergilemesi

beklenmektedir (Batra & Sinha, 2000).

Burton ve ark. (1998), market iiriinleri i¢in fiyat bilinci ile 6zel marka tutumu arasinda
pozitif bir iliski bulmustur. Batra ve Sinha (2000) da fiyat bilinci ile 6zel marka satin

alma arasindaki iliskiyi olumlu bulmakta ancak farkli iiriin kategorilerine gore



degisebilecegini de belgelemektedir. Ancak Jin ve Suh (2005), fiyat bilinci ile 6zel marka
tutumu arasinda herhangi bir iligki bulamamistir. Bunun nedeni, ¢alismalarinin Kore'de
yapilmis olmasi, onceki ¢alismalarin ise ABD'de yapilmis olmasi olabilir. Bununla
birlikte, ¢eliskili bulgular, fiyat bilinci ile 6zel etikete yonelik tutum arasindaki iligkinin,
ozellikle farkli uluslararasi pazarlar ve farkli iirlinler s6z konusu oldugunda dogrudan

olmayabilecegini gostermektedir. kategoriler veya miisteriler dikkate alinir.
2.1.3.3. Deger bilinci

Tiiketiciler 6zel markalar1 yalnizca daha ucuz oldugu i¢in satin almazlar. Bazi
tiiketiciler 6zel markali {irlinlerin kalitesini 6dedikleri fiyata gore degerlendirmektedir.
Bu tiiketici grubu deger bilincine sahip olarak tanimlanmaktadir (Jin & Suh 2005).
Spesifik olarak, deger bilincine sahip tiiketiciler, satin alma karar1 verirken kalite-fiyat
oranin1 gbz Oniinde bulundurur. Baska bir deyisle, tiiketiciler, vazgegtikleri paranin
degeri icin ne aldiklarini yargilarlar. Sinha ve Batra (2000), her tiiketicinin, gelir
diizeyleri veya kalite hedefleri ne olursa olsun, fiyat-kalite Odiinlesimi yapmasi
gerektigini savunmaktadir. Bu nedenle, deger bilinci yiiksek olan tiiketicilerin 6zel
markalara yonelik tutum olusturmada kalite-fiyat dengesine girmeleri beklenir. Ornegin,
tilketiciler, 6zel markalarin kalitesinin fiyata gore daha yiiksek oldugunu algilarsa, 6zel
markalara kars1 olumlu tutum gelistirmeleri muhtemeldir. Onceki akademik arastirmalar,
deger bilinci ile 6zel marka tutumu arasinda pozitif bir iliski bulmustur (Yaras, 2005, s.
290). Bu, deger bilinci yiiksek olan tiiketicilerin 6zel markalara karst olumlu bir tutum

sergileme egiliminde oldugu anlamina gelir.
2.1.3.4. Fiyat-Kalite iliskisi

Fiyat-kalite iliskisi (veya algisi), tiiketicilerin 6zel markalarin kalitesi hakkinda
¢ikarim yapmak icin fiyat1 kontrol etme egilimidir (Oz, 2022, s. 60). Deger bilinci ile
fiyat-kalite iligkisi arasindaki fark, ilk durumda, tiiketicilerin aradiklart minimum kaliteyi
elde etmeleri halinde yalnizca diisiik bir fiyat ddemeyi kabul etmeleridir. ikinci durumda
ise tiiketicilerin daha diistik bir fiyat 6demeye istekli olmalaridir (Garretson, Fisher, &
Burton, 2002). Onceki arastirmalar, miisterilerin 6zel markalarin kalitesi hakkinda bilgi
sahibi olmadiklarinda veya marka igerikleri hakkinda siiphe duyduklarinda dis

ipuclarindan biri olan fiyata giivenme egiliminde olduklarini1 belgelemistir.
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Ozel markalar arasinda diisiik kalite algis1 géz oniine alindiginda, bu markalar ile
fiyat-kalite iliskisi arasinda olumsuz bir tutumsal iliskinin olmas1 beklenebilir. Onceki
akademik calismalar, fiyat-kalite iliskisi ile 6zel markalara yonelik tutum arasinda
negatif bir iliski oldugunu belgelemistir (Armutlu, 2016, s. 120-129). Batra ve Sinha
(2000), bu olumsuz iliskinin yanlis satin alma kararlar1 vermenin algilanan riskliliginin
sonucu olabilecegini agiklamaktadir. Aynm1 zamanda bu olumsuz iligkinin {iriin
kategorilerine gore degisebilecegini de belgeliyorlar. Ornegin, yanhs karar vermenin

sonuglarin yiliksek oldugu iirtin kategorilerinde negatif iliski daha giiclii olacaktir.

2.2. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavrami 1980'li yillarda ortaya ¢ikmistir. Oldukga yeni bir kavramdir
ve bu nedenle bu alanda bir¢ok tanim bulunmaktadir (Sari, 2019). Misteri sadakati

hakkinda bazi tanimlamalar agiklanmaktadir.

Séllberg'in (2004) oOnerisine gore miisteri sadakati tanimlarindaki benzerlik satin
almadir. Bu tanimlamalarda miisterilerin satin alma sikliginin yiiksek oldugu ve siirekli
olarak firmalarin irlinlerini satin aldiklar1 savunulmaktadir. Devam eden miisteriler,
tekrar satin alma ve satin alma siklig1 gibi bazi faktorler bu tanimlarda belirtilmistir ve
bunlarm tiimii satin alma miktarini ifade eder. Bunlarin yani1 sira bu tanimlamalarda da

farkliliklar bulunmaktadir.

Wei’nin (2010) goriisiinde, tutum faktoriinden bir fark olarak bahsedilmis, ancak
baskalar tarafindan bahsedilmemistir. Devam eden satin alma ve satin alma sikli§inin
farkli olduguna dair baska fikirler de var. Daha spesifik olarak, Sillberg (2004), bir marka
veya sirket i¢in miisterilerin satin almaya devam etmesi ile sizin satin almaya ne siklikta

devam ettiginizin farkli oldugunu 6ne stirmektedir.

Ornegin bir bakkal diikkam igin miisteri ya diikkdna ya da magazadaki belirli bir
markaya sadik olabilir. Bu nedenle, miisterilerin {iriinlere oldugu kadar markaya da sadik

olmalart mantiklidir (Uzunkaya, 2016, s. 59-65).
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Torres-Moraga ve arkadaslari1 (2008), ¢alismalarinda, marka sadakati ve {iriin sadakati
daha derinlemesine arastirilmaktadir. Uriin ve markanin, miisterilerin ihtiyag ve
tercihlerini karsilamak i¢in gelistirmede iki asama oldugunu ve memnuniyet ve
sadakatin, miisterilerin tepkisinde iki asama oldugunu savunurlar. Arastirmasinda,
misteri memnuniyetinin kazanilmasi ve miisteri bagliliginin olusturulmasi siirecinde

marka ve lirlin ayr1 ayr1 aragtiritlmalidir.

Otomobiller ve elektronik cihazlar gibi yenilik¢i tirlinler {izerinde, taze yiyecek ve
icecekler gibi geleneksel iirlinlerden daha fazla etkiye sahiptir. Bunu yapmanin
avantajlar1 arasinda pazar onciiliigii, ilk hareket edenlerin avantajlari, diisiik maliyetli
proaktif yenilik ve endiistrinin yeniden tanimlanmasi yer almaktadir (Akyiirek, 2022 , s.
16-20). Ote yandan, iiriinii bir baslangic asamasi olarak gdrmezden gelmenin
dezavantajlar arasinda pazar firsatlarinin veya pazar liderliginin kaybu, yiiksek maliyetli

yenilik ve marka gelistirme say1labilir.

Ball ve arkadaglar1 (2004), miisteri sadakatiyle ilgili aktif sadakat ve pasif sadakat
olmak iizere iki faktor bulmustur. Aktif sadakat, agizdan agza ve kullanma niyetini, pasif
sadakat ise daha az olumlu kosullar altinda bile degismemeyi ifade eder. Ayrica,
sadakatin bilissel, duygusal, sarta bagl ve eylem sadakati olmak {izere dort agamasi
bulunmustur (Sekmen & Arslan, 2021, s. 223). Bu tanimlarin yan1 sira miisteri sadakati
ile ilgili daha bircok ¢alisma bulunmaktadir. Asagidaki boliimde davranis sadakati ve

tutum sadakati tanitilacaktir.
2.2.1. Davrams/Tutum Sadakati

Davranis sadakati ve tutum sadakati olmak {izere ele alinmas1 gereken iki miisteri
sadakati boyutu bulunmaktadir. Davranis sadakati, tekrarlanan islemler veya toplam
islemlerin ve toplam harcamalarin yiizdesi olarak tanimlanmaktadir. G6zlem yaklagimi
ile basitce Ol¢iilebilir. Buna karsilik, tutum sadakati, iliski i¢cin olumlu duygu ve iliskiyi
stirdlirme arzusu olarak tanimlanmaktadir. Basit¢e bir anket yontemiyle dlgiilebilir (Cat1

& Kogoglu , 2007, s. 170).

Yukarida bahsedildigi gibi, davranis sadakati tekrarlanan satin almadir. Sirketler i¢in
avantajlar sunabilir. Birincisi, davranis sadakati iizerine yapilan arastirmalar, miisterinin

bir marka veya iiriine yonelik tercihini gosterebilir. Ikincisi, davranis sadakati bir



12

miisterinin satin alma niyetini yansitabilir. Son olarak, davranis sadakati, pazar paylarini

artirarak sirketlerin karin1 koruyabilir (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Ancak Ball ve ortaklarmma gore (2004), davranig sadakati ile tutum sadakatini
birlestiren arastirma, pratik amaglar i¢cin daha yararhidir. Tutum sadakati, miisterinin
marka veya sirketle ilgili devam etmeye yonelik bilissel, duygusal ve dogustan gelen
yatkinliklarini yansitir. Bu siirecte genellikle miisteri taahhiidii yer alir. Bu nedenle, Ball
ve ortaklarina gore (2004), davranis sadakati ile tutum sadakatinin birlesimi gili¢liidiir.
Oncelikle, miisterinin markay1 veya sirketi baskalarma tavsiye etme niyetini
etkileyebilir; ikincisi, misteriler arasindaki yatay iletisim ve agizdan agza iletisim;
ticlinciisii, miisterinin rakiplerin tekliflerine kars1 direnci ve yeni miisterileri ¢ekmek ve

pazarlamay1 canlandirmak i¢in ikna edici taktikler.
2.2.2. Miisteri Piramidi

Bir miisteri sadakat stratejisinin daha iyi uygulanmasi i¢in miisteriyi anlamak da
onemlidir. Misteri siniflandirmasi, sirketlerin miisterilerin davraniglarint ve karliligini
gorsellestirmesine, analiz etmesine ve iyilestirmesine daha iyi yardimci olabilir
(Yenidogan, 2009 , s. 117-121). Torres-Moraga ve arkadaslarina gore (2008), miisteri ti¢
kategoriye ayrilabilir. Birincisi yeni miisterilerdir. Thtiyaglarina en uygun veya duygusal
ve bilissel olarak kendilerine en c¢ok hitap eden iiriinii benimserler. Ikincisi, daha
deneyimli ancak ¢ok deneyimli olmayan miisterilerdir. Hem deger hem de fiyat bazinda
bir dizi markay1 benimserler. Sonuncusu, olduk¢a deneyimli bazi miisterilerdir. Bir

markaya sadik hale gelirler.

Ayrica Curry (2000) miisterilerin bes kategoriye ayrilabileceginden bahsetmektedir.
Son yillarda tanitilan cesitli miisteri siniflandirma yontemleri vardir. Bu miisteri
siniflandirma yontemlerinin arastirilmasina dayali olarak, temel bir miisteri piramidi

tanitilmaktadir.
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Sekil 2

Temel Miisteri Piramidi

=
VN
e
e
e

Kaynak: (Curry, 2000)

+¢ Birinci kisim aktif miisterilerdir. Firmanizdan belirli bir siire igerisinde mal
veya hizmet satin almig olan kisi veya firmalar1 ifade eder.

% Ikinci kisim aktif olmayan miisteridir. Firmanizdan ge¢miste mal veya hizmet
satin almig ancak belirtilen siire igerisinde olmayan kisi veya firmalar ifade

eder.
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L X4

14

Ucgiincii béliim potansiyel miisterilerdir. Herhangi bir iliskinizin oldugu, ancak
heniiz herhangi bir mal veya hizmet satin almadigi kisi veya sirketler anlamina
gelir.

Dérdiincii boliim siipheliler boliimiidiir. Uriin ve hizmetlerinizle hizmet
verebileceginiz ancak heniiz bir iliskinizin olmadig1 kisi veya sirketlerdir.
Son kisim diinyanin geri kalanidir. Uriinlerinizi ve hizmetlerinizi satin alma

veya kullanma ihtiyaci veya arzusu olmayan kisi veya sirketler anlamina gelir.

Miisteri bes kategoriye ayrilmaktadir. Bu bes kisimda aktif miisteri daha 6nemlidir.

Bu nedenle, asagidaki Standart Miisteri Piramidinde dort kisma ayrilmaktadir (Soysal,
2015, s. 14-30).

L X4

X/
L X4

Ik kisim “En Iyi” miisteri olarak tanimlanir. Aktif miisterilerinizin ilk %1'ini
ifade eder.

Ikinci kistm “Biiyiik” miisteri olarak tanimlanir. Bu, aktif miisterilerinizin
sonraki %4'i anlamina gelir.

Uciincii kistm “Orta” miisteri olarak tanimlanir. Aktif miisterilerinizin sonraki
%15'ini ifade eder.

Son kisim “Kii¢iik” miisteri olarak tanimlanir. Aktif miisterilerinizin kalan

%380'i demektir.

Arastirmacinin siniflandirma tabani, Ornegin satis yolu gibi miisteri davranis

acisindan kritiktir. Siniflandirma, piramidin miisteri davraniglarin1 anlama ve analiz

etmede daha yardimci olmasini saglar (Curry, 2000).

Sekil 3

Standart Miisteri Piramidi
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VN
A
V. N
AR

Kaynak: (Curry, 2000)

2.2.3. Miisteri Sadakatinin Yararlar

Geleneksel bakis agisindan pazar payi, sirketlerin karinin en 6nemli belirleyicisidir.
Birgok sirket, 6l¢ek ekonomileri elde edebilmek icin birlesme ve devralmalara dahil
olmustur. Bu sayede maliyeti diisiirebilir ve kar1 arttirabilirler (Konak & Citak, 2018, s.
191-195) Ancak, istisna olacak bazi sirketler de var. Hill ve Alexander'a (2000) gore, en
biiyliik pazar paymna sahip olmayan bazi sirketler, daha biiyiilk pazar payma sahip
olanlardan daha karlidir. Bunun nedeni ise miisteri bagliligini1 pazar payindan daha karli

bulmalaridir.

Yukarida bahsedildigi gibi, memnuniyet ve sadakat, miisterinin girket tekliflerine
verdigi yanitta iki asamadir. Ayrica memnuniyet, miisteri sadakatinin gerekli bir dnciilii
olarak bulunmustur (Karakahraman & Bilginer-Ozsaatc1, 2021, s. 435). Birincisi, miisteri
memnuniyeti miisterinin tekrar satin alma olasiligini artirir; ikincisi, baskalarina

memnuniyet kaynagini denemelerini tavsiye edilmektedir.

Ugiinciisii, rakiplerin tekliflerine daha az agik hale gelmektedir. Memnuniyet ve
sadakatin giiclii bir sekilde iligkili oldugunu ve memnuniyet ile sadakat arasindaki bu
iliskinin birbirinin yerine gegebilecegini belirten birgok literatiir vardir. Ote yandan

digerleri tek yonlii oldugunu iddia etmektedir (Uyar, 2019, s. 42-45).
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Sirketler agisindan bakildiginda, miisteri sadakati stratejisi uygulamak sirketlerin kar1
icin faydalidir. Miisteriyi elde tutma oranindaki %5'lik artisin, karda %25 ila %95
arasinda bir artisa yol ac¢tig1 iddia edilmektedir (Gilimiis, 2014 , s. 44). Miisteri sadakati
stratejisi, sirketlerin gesitli maliyetlerden tasarruf etmesine yardimci olabilir (Hektas,

2005 ), 6rnegin:

¢ Yeni miisteriler cekmek i¢in reklam maliyetleri;

¢ Yeni potansiyel miisteriler i¢in kisisel satis cabalarinin maliyetleri;
* Yeni miisteriler i¢in yeni hesap olusturma maliyetleri;

¢ Yeni miisterilere is prosediirlerini agiklamanin maliyetleri;

¢ Miisterilerin 6grenme siirecindeki verimsiz davranislarin maliyetleri

Ayrica miisterilerin sadakat stratejisinin baska avantajlari da bulunmaktadir. Birincisi,
sirketlerin yanlarinda miisterileri olacaktir. ikincisi, farkli miisterileri basarili bir sekilde
yonetmek, modern is diinyasinda basarinin anahtaridir. Bunun yani sira Duffy (2003)
miigteri sadakati stratejisinin sirketler i¢in para tasarrufu saglayabileceginden de
bahsetmektedir. Ayrica, miisteri sadakati stratejisinin bahsedilmesi gereken bes faydasi

daha vardir (Duffy, 2003).

% Ilki “yonlendirmeler”dir. Bu, markaniza asina olan miisterilerin, markanizi
arkadaslarina ve komsularina tavsiye etmekten ¢ekinmeyecekleri anlamina
gelir.

% Ikincisi, “kusur yerine sikayet et”. Bu, sadik miisterinin markay1 kendisininmis
gibi gorecegi anlamina gelir. Sorunlar oldugunda, sorunlarin ¢oziileceginden
ancak kusurun olmayacagindan emin olmak i¢in sirketle iletisime
gececeklerdir.

% Uciinciisii “Kanal tasima”dir. Bu, sadik miisterilerin bir markay1 birden ¢ok
kanaldan, Ornegin internet ilizerinden satin almaya daha istekli oldugu
anlamma gelir. Bunu yapmak toplam tiiketimlerini artirabilir ve onlarla is
yapma maliyetinizi azaltabilir.

¢ Dordiinctisii “Yardimsiz farkindalik™tir. Bu, sadik miisterilerin markanizi

akillarinda tutma olasilifinin ¢ok daha yiiksek oldugu anlamina gelir. Ayni
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zamanda "yonlendirmeler" konusunda yardimci olur ve diger miisterileri
markaniza ¢ekmeye yardimci olur.

¢ Besincisi “marka varliklarina iliskin daha fazla farkindalik”. Bu, sadik
misterilerin bir markanin sundugu bazi yardimci faydalarin daha fazla

farkinda olma egiliminde oldugu anlamina gelir.

Miisterinin daha fazla farkindaligi, miisteri sadakatini korumada etkilidir. Bu
miisteriler, daha iyi deger aldiklarin1 hissettikleri i¢in markada daha uzun siire kalma
egilimindeydiler. Ornegin, bir perakendeci, sadik miisterilerin iicretsiz teslimat
hizmetlerine daha asina oldugunu kesfetmis ve licretsiz teslimattan yararlanmanin bir

sonucu olarak daha fazla satig saglamistir.

2.3. Yiyecek-Icecek Endiistrisi

Yiyecek ve Igecek'in tedarik, kabul, stoklama, dagitim, iiretim, hizmet saglamadan
sorumlu bir yonlendirme islevi olarak tanimlanabilecegi belirtilmektedir. Yiyecek &
Igecek departmani bir Otel kurulusuna ait olabilir; bagimsiz bir birim, bir ziyafet/yemek
sirketi, ekonomik, ticari veya sosyal faaliyetleri olan toplu bir restoran veya kafe

isletmesi olabilir (Okutmus & Ergiil , 2013, s. 5412).

Yiyecek & Icecek béliimiinde calisirken dikkat etmemiz gerekenler; sadece yemek,
veya icecek satilmamaktadir. Secilen {iriiniin yani sira iiretim, hizmet, gastronomi,
ambiyans, konfor, giivenlik ve tiiketici beklentileri de satilmaktadir. Miisteri tarafindan
degerlendirilecek somut ve soyut 6zelliklere sahip {iriin ve hizmetler satilmaktadir.
Tiiketici ayrilmaya hazir oldugunda, beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini bilecek
ve muhtemelen bulundugu mekani tavsiye edip etmeyecegine karar verecektir. 2010
yilinda, gida tedarik zinciri tarafindan asagida olduk¢a acik bir sekilde agiklanan
adimlara saygi duyan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Parfitt, Barthel, &
Macnaughton, 2010):
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Sekil 4

Gida Tedarik Zinciri Stireci

» Ambalajlama Toptancilar Perakendeciler m

Kaynak: (Parfitt, Barthel, & Macnaughton, 2010)

Gida tedarik zincirinde siire¢, mal veya hizmetin tiiketiciye ulasma amaci ile tireticisi
ile baglamaktadir. Bunu yapmak icin, iiriiniin ambalajlanmasi (hizmetler paketlenemez)
gibi daha ileri adimlarin asilmasi gerekir, daha sonra dagitilir, perakende satis son
asamasina, tliketiciye ulasir. Ayrica, asagidaki sekilde gosterildigi gibi, tiiketici
iirettigimiz Uriinii veya hizmeti satin almazsa, yukarida agiklanan her bir adimla ilgili
maliyetleri karsilayamayacagimizi vurgulamak onemlidir (Keles & Ova, 2020, s. 138-

144).
2.3.1. Yiyecek ve icecek Yonetimi

Yiyecek ve Igecek Sektorii, birincil islevi her kurulus binasmn i¢inde veya disinda
yemek ve icecek servisi yapmak olan kuruluslar grubu olarak tanimlanmaktadir (Kogbek,
2005). Ek olarak, yonetim, insanlar1 idare etme ve kontrol etme faaliyetini ifade
etmektedir. Yiyecek-Icecek Hizmetleri, yiyeceklerin hazirlanmasmi ve iceceklerin
servisini saglayan faaliyetler olarak tanimlanabilir. Yiyecek ve icecekleri kolayca yemek
pisirme ve insanlara hizmet etme eylemine doniistiigii i¢in yemek servisi olarak

tanimlanmaktadir (Couto, 2020).

Yiyecek ve Icecek sektdrii genis bir sirkettir ve yillar iginde sektor biiyiimekte ve
hizmetlerinin kapsamini genisleterek genis bir sirket haline gelmektedir. Asagida, farkl

Yiyecek ve Igecek Operasyonlarinin bir sekli verilmistir:

Sekil 5

Yivecek & Icecek Operasyonlar:



Yiyecek & Igecek
Operasyonlar1

Calisan ikrami Kurumsal fkram

Agik Pazar Kisitlanmis Pazar

Oteller

i

Seyahat ikrami SDZICsn.]Ch Y.C‘“Ck Okullar
Hizmeti

Restaurant Kliipler Kurum i¢i Tkram Univefsiteler

Ay
0L

Sozlesmeli Yemek
arlar . - Hastaneler
Hizmeti

Fast-food ve Paket Etkinlik ve Etkinlik .
. ; Hizmetler
Servis Ikrami

PPl
0 0N L

Hapishaneler

Bakim evleri

D

Kaynak: (Davis, Lockwood, Pantelidis, & Alcot, 2012)

Son yillarda yemek bir sanat haline gelmis, 6zellikle seyahat ederken kacgirilmamasi

gereken bir deneyim olmustur. Turistler arasinda disarida yemek yemek yaygindir ve

turistler i¢in iklim, konaklama ve manzaranin yaninda yemegin Onemi olduguna

inanilmaktadir. Yani bir iilkeyi ziyaret ederken ya da orada kalirken yoresel yemeklerin

tadina bakmak deneyimin bir pargasidir, seyahat deneyimimizi zenginlestirir (Ismail,

Abdullah, & Parasuraman, 2009).

Yiyecekleri benzersiz hale getirebilecek ve buna bagli olarak benzersiz bir deneyim

yaratabilecek belirli faktorler vardir. Bu faktorlerden bazilar1 olumlu ve aktif duygular

uyandirir ve uyumlu olarak iyilik hali igin bir katalizor gorevi gorebilir (Cardello, ve

digerleri, 2019).
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2.3.2. Yiyecek ve Icecek Sektoriindeki Degisimler

Yillar boyunca, yemek yeme veya disarida yemek yeme kavrami degismistir.
Faaliyetin siradanlastigi sdylenebilir. Kisi basina tiiketilen enerjinin 1960'larda 2250
kcal'den 2880 kcal'e ¢iktigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, gida ile baglantisi olan
herhangi bir kurulus i¢in iki ana endise vardir. Bunlar uzmanlagsma ve markalagmadir.
Yiyecek ve icecek yonetiminin orijinal beceri ve bilgisinin yan1 sira bozuldugu birkag
aragtirmaci tarafindan tartisilmistir. Giiniimiizde pazarlama araglarina ve verimlilik
bilgisine odaklanmak daha 6nemlidir (Pardey, Beddow, Hurley, Beatty, & Eidman,
2014). Bir restoran, 6zellikle de tiiketicinin elindeki gesitlilik géz dniine alindiginda, artik

nadiren kendini satmaktadir.

Diinya gelistikge, ornegin vejetaryen veya vegan yiyecek gibi yeni kavramlar ortaya
cikmakta ve sektorden o kadar uzun siire talep edilmektedir. Daha fazla restoran, daha
fazla ¢esitlilik, daha farkli konseptler ve ortalama fiyata iyi yemek ¢ikarmaktadir. Bu
durumda soru, sunulan meniilerde tiiketicinin ¢esitlilik talebini karsilamanin m1 yoksa
daha genis bir segcenek yelpazesini karsilamanin mi1 daha 6nemli olduguna karar
vermektir (Ayyildiz & Sezgin, 2021, s. 2-7). Ayrica, daha genis seceneklerin, her
kurulusun daha fazla secenek sunabilmek i¢in daha fazla para harcamasi anlamina

gelecegini ve tiim igletmelerin bu riski almaya istekli olmadigini g6z ardi edilmemelidir.

Baz1 miisteriler yeni trendleri ve yiyecek tiirlerini segmeye ve deneyimlemeye
isteklidir. Yenilik¢i yiyeceklere gore daha yiiksek bir kabul bulunmaktadir. Bu kabul,
yeni ya da tanidik olmayan bir seyden hoslanmama korkusu anlamina gelen Neophobia
korkusunu agmaktadir (Loss, Zellner, & Migoya, 2017). Ayrica, neofobik tiiketiciler
arasinda bile bazi yiyeceklerin istisna olabilecegi sonucuna varmistir. Ayrica, giderek

daha fazla insan gidada farklilagma arayigindadir.

2018'de yeme-igme alanindaki en 6nemli trend, tiiketicilerin lezzetten 6diin vermeden
saglikli yasamay1 onemsedigi bitki bazli gidalar olmustur (Gelgeg, 2023). Ayrica, basta
mezbahalar olmak iizere karbon gida noktasimi azaltmak i¢in hayvan hiicrelerinden
yapilan etlerde dnemli bir artis olmustur. Tiiketicilerin hayatinda yeni saglikli besinler

ortaya ¢ikmaktadir. 21. ylizyilda bir seyler yemek icin 6gle veya aksam yemegi saatini
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beklemeye gerek yoktur, yemek her an her yerde ve bir¢ok restoranin odak noktasi

miisteriye benzersiz bir deneyim yasatmaktadir.
2.3.3. Oteller ve Restoranlar Arasindaki Stratejik Isbirlikleri

Isbirligi genellikle iliskisel yonetisimle iliskilendirilir. Firmalar arasinda giivene,
seffafliga ve paylasilan bilgiye dayanmaktadir. Son birkag¢ yilda, Otel isletmeleri F&B
hizmetlerini isletmelerine entegre etmektedir. Basariy1 saglamak i¢in sorulan ana sorular

sunlardir (Kim & Choi, 2015):
- Miisterilerin ihtiyag¢ ve beklentileri
- Otel ile yiyecek ve icecek konsepti arasindaki uyum

- Miilkii iyilestirmek i¢in Otel Restoranini doniistiirmek ve buna bagli olarak bu Otele

rekabet avantaj1 saglar m1?

Bilindigi iizere sirketler potansiyel karlarin1 maksimize etmek isterler, bu nedenle bu
ittifaklar yaratilmistir. Bunlar, asagidaki gibi varliklar getirebilir (Tiirker, 2018, s. 85-
118):
¢ Mali fayda yaratilmasi,

% Misterilere daha fazla deger saglamak,
¢ Miilkiin imajin1 iyilestirmek,
+ Rekabet¢i konumunu giiclendirmek ve

¢ Operasyonel avantajlar yaratmaktir.

Nihayetinde, bu strateji alicilar ve tedarik¢iler arasindaki iliskide bazi sorunlar
gelistirecektir. Ana sorunlardan birinin her iki taraf arasindaki ¢ikar catismasi olacagini
belirtmektedir. Son zamanlarda, yaratilan degeri en {ist diizeye cikarmak igin is
birliklerinde s6zlesmeye dayali ve iligkisel yonetisim mekanizmalariin uygulandigini
gelistirmistir. Oyle olsa bile, her iki tarafin da yararlanacag: anlamma gelmez. Cok az
yazar, alicilar ve tedarikgiler arasinda var olan sorunlar1 incelenmistir. Genellikle odak
sadece bir tarafa diismektedir (Whipple, Wiedmer, & Boyer, 2015). Yine de her iki tarafi
da incelemistir. Son olarak, Alicilar ve Tedarikgiler arasindaki en iyi yaklagimin,

maliyetleri diislirerek ve miisterileri artirarak deger yaratmak olduguna inanilmaktadir.
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2.4. Tiiketici Davranisi

Alic1 davranisinda dikkate alinabilecek ti¢ model vardir (Gomes, 2018):

Ekonomik Model: Tiiketici davranisinin, maliyetleri en aza indirirken en fazla
fayday1 elde etme fikri tarafindan yonetildigi teorisine odaklanir. Tiiketicinin satin alma
giicii ve rekabet¢i lriinlerin fiyat1 gibi ekonomik gostergelerin tiiketici davranisi
iizerindeki etkisi bu ekonomik modelde ayrintili olarak tartisilmaktadir (Tunckan, 2012,

s. 142-145).

Ogrenme/Psikoanalitik Model: Tiiketici davranisi, bilingli ve bilingaltma gore
etkilenir. Bu model, tiikketici davranisinin temel ve &grenilmis ihtiyaglari karsilama
ihtiyaci tarafindan yonetildigi fikrine dayanarak kavramsallastirildi. Temel ihtiyaglar gibi
yeme, giyinme ve barinma ihtiyaclari ile 6grenilmis ihtiyaclar gibi korku ve sucluluk bu
modelde degisken olarak ele alinmistir. Boylece tiiketici, ihtiyaglarini karsilayacak ve

tatmin saglayacak seyleri satin alma egiliminde olacaktir (Papatya, 2005, s. 222).

Sosyolojik model: Bir tiiketicinin satin alma modelinin toplumdaki roliine ve etkisine
dayandigmi diisiiniir ve iliski kurdugu insanlardan etkilenir (Islamoglu & Altunisik,

2010, s. 26-32).

Alici-Tedarikei iliskisi arasinda etkili bir yonetimin, bir firmanin rekabet avantajinin
temeli oldugu belirtilmektedir. Alict davranigini bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin
ihtiyac ve isteklerini karsilamak i¢in mal, hizmet, fikir veya deneyimleri satin alma ve
elden ¢ikarma yollarmin incelenmesi olarak tanimlayabilmektedir (Zaefarian,
Thiesbrummel, Henneberg, & Naudé, 2017). Bir tiiketiciyi bir iiriin veya hizmeti satin
almaya yOnlendiren ve etkileyen ¢esitli 6zellikler oldugunu anlamak 6nemlidir. Asagida,

tiiketici se¢imini etkileyen yonlerin kisa bir agiklamasi bulunmaktadir:

- Kiiltiir: Alict davranisinda en belirleyici faktor kiiltiirdiir; yemek, konaklama,
kiyafet ve sanat olarak ifade edilebilir. Kiiltiir, her tiiketici sosyal ¢evresine uyum
saglayan dinamik bir faktordiir. Ornekler, tiiketicinin toplumda dgrendigi alg, istek ve

davranislar olabilmektedir.
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- Sosyal Simif: Ait liyelerin ayn1 degerleri, ilgileri ve davraniglar1 paylastigi toplum

bolumlerini ifade etmektedir.

- Sosyal Gruplar: Bir sosyal simif olarak degerlendirilecek kadar biiyiik olmayan
gruplar (6rn. Spor takimi veya kolej sinifi) Buna ragmen, bireylerin davranislarini

dogrudan etkileme giicii vardir.

- Aile: Aliciyr etkilemek i¢in en alakali 6zelliktir. Alicinin davranisi, ailenin yasam
dongiistinden etkilenecektir. 2018'de Gomes, bir tiiketicinin davraniginin, bireyin en ¢ok

iligkilendirdigi kisilerden veya kiiltiirden de etkilenebilecegini vurgulamaktadir.

- Sosyal Aglar: Cevrimigi pazarlarin mevcut gelisimi, dijital etkileyiciler vb. Sosyal
Aglar, sosyallestiginiz, fikir beyan ettiginiz ve en 6nemlisi denemeyi veya satin almay1
diistinebileceginiz herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edindiginiz en giiclii

topluluklardir.

Alict Davraniglart Siirecinde herkesin meslegini, mali durumunu, yasam tarzini,
kisiligini de dikkate alabilmektedir. Bunlar net faktorler degildir, ancak her bir tiiketiciyi
ve buna bagl olarak ihtiyaglarini1 daha iyi anlamaya yardimei1 olurlar. Son olarak, dikkate

alinmasi gereken dort psikolojik faktor vardir:

- Motivasyon: Yiiksek bir yogunluga ulastigi anda motivasyona doniigen bir ihtiyaci
anlatir. Maslow tarafindan incelenen Ihtiyaclar Hiyerarsisi, bireylerin belirli ihtiyaglar:
karsilamak icin yasadiklarini ve her bireyin bu sekilde motivasyona ulastigini belirtir.
Asagidaki piramide gore Maslow, fizyolojik ihtiyaglarin en alakali oldugunu géz 6niinde
bulundurarak en alakali ihtiyaglar1 tanimlamistir. Maslow teorisi birka¢ yil once
gelistirilmis olsa bile, hala gegerli ve dogru bir teori olarak kabul edilmektedir (Cherry,
2011).

Sekil 6

Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi
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Kendini
gergeklestirme
Yaraticilik, Kabul

Ozgiiven
Basari, Guven

Sevgi ve Ait Olma
Arkadaslik, Aile

Giivenlik ihtiyaglari
Saglik, Aile, kaynaklarin guvenligi

Fiziksel ihtiyaglar
Nefes alma, yiyecek, icecek, uyku

Kaynak: (McLeod, 2007)

- Algi: Ayni durumla karsilasan iki kisi, dis etkenlere bagli olarak farkli davranabilir.

Algy, her bireyin sectigi, diizenledigi ve durumu yorumladig: siireci tanimlamaktadir.

-Ogrenme: Insan davranisinin ¢ogu, herkesin yasamda diirtiiler, uyaranlar ve
pekistirmeler araciligiyla ogrendikleriyle ilgilidir. Bir kisi bir {iriinii veya hizmeti

denedigi andan itibaren memnuniyet diizeyini analiz etmektedir.

- Inanclar: Hayatta 6grendikleri sayesinde, Miisliman kiiltiiriiniin domuz eti

yememesi gibi alicinin davraniglarini etkileyecek inang ve tutumlarin edinilmesidir.
2.4.1. Yiyecek & Icecek Endiistrisi Kapsamindaki Tiiketiciler

Tiiketici satin alma davranisi tarafindan, satin almaya gotliren yiiriitiilen veya
algilanan gesitli faaliyetler olarak tanimlanmistir. Giiglii bir davranissal niyet olsa bile,

bilgi ve beceriye ihtiya¢ oldugu belirtilmektedir (Solomon, 2009).

Sirketler genellikle tiiketicinin satin alma niyetini su anket sorular1 araciligiyla dlger:
"X {irtiniinii 6nlimiizdeki y ay i¢inde satin alma olasiliginiz nedir?" 5="kesinlikle alacak",
4="muhtemelen alacak”, 3="alabilir veya almayabilir”, 2="muhtemelen almayacak™ ve
1= "kesinlikle alacak" gibi cevap secenekleri olan bir dl¢ekte satin almay1 6l¢ektedir. Bu
tiir sorular, iiriin lansmanlar1 veya testlerle ilgili gortisler i¢in de kullanilabilir. Ayrica,
tilkketiciler i¢in deger yaratmanin, pazarlamacilarin iirlin veya hizmetlerle karsilasan

tiketicilerin davranislarini anlamalariyla basladigini savunmaktadir. Ayrica yazar,
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danisanin genellikle bes asamayla karsilastigini 6ne siiren bes asamali bir model

belirtilmektedir (Jisana, 2014):

X/

¢ Tanmma ihtiyaci

+ Bilgi arama

¢ Seceneklerin degerlendirilmesi
¢ Satin alma karari

¢ Satin alma sonrasi davranis

Son olarak, satin alma siirecinin herhangi bir satin alma isleminden ¢ok Once
basladigin1 vurgulamaktadir. Ayrica, bireylerin ise bilgi almakla basladiklarini,
degerlendirip yorumladiklarini ve ancak ondan sonra ne alacaklarina karar verdiklerini
belirterek bitirmektedir. Son olarak, ¢ok sayida arastirmaci tarafindan yapilan gesitli
aragtirmalardan sonra, asagida Gida Kalitesi ve Tercihi'ne dayali olarak alic1 davraniginin

en alakali yonlerini igeren bir sema yer almaktadir (Kaspars, Jelena, Elina, & leva, 2016):

Sekil 7

Z Kusagina Odaklanan Tiiketici Davranisi Modeli — 2017

Algilanan davranig kontrolii

Pazar mavenismi

Davranig < Niyet Sosyal kimlik

Oznel Norm

Teknoloji 6zyeterliligi

Kaynak: (Giampietri, Verneau, Del Giudice, Carfora, & Finco, 2018)

- Oznel Norm: Toplumdaki herkesin onayladig: inanglar1 ifade etmektedir. Oznel
norm, toplumdaki kasith davramiga yol acan sosyal baski algisi tarafindan

belirlenmektedir.
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- Algilanan Davranissal Kontrol: Belirli bir davranisa sahip olma becerisine iliskin
algiy1 ifade etmektedir. Niyet ve algilanan davranigsal kontrol, bireyin davranisini tahmin

edebilir.

- Pazar Mavenizmi: Cesitli tiriinler, yerler ve pazarlarin diger boyutlar1 hakkinda

genis bir bilgi yelpazesine ve tiliketici bilgisine dayanan bireyin goriistdiir.

- Sosyal Kimlik: Ilgili bir sosyal grupta algilanan iiyelikten tiiretilen bir bireyin benlik
kavramiin bir kismidir. Benzerliklerle uyumlu olarak baskalariyla nasil 6zdeslestigini

tanimlamaktadir.

- Teknoloji ve Oz-yeterlilik: Bir bireyin teknolojik bir gorevi basariyla yerine
getirme yetenegini tanimlamaktadir. Bu 6z yeterlilik, kisisel gelisimi teknoloji ile i¢ ice
olan Z Kusagi ile dogrudan iliskilidir. Teori, daha fazla 6z-yeterlige sahip insanlarin
teknolojik faaliyetlerle daha fazla mesgul olduklarin1 ve muhtemelen onlar

sonlandirmakta daha 1srarci olacaklarini belirtir.

Son olarak ele alinan temaya iliskin ti¢ degisken kategorize edilmistir (Meiselman,
2007):

- Tiiketici: Biiyiik basar1 elde etmek veya en azindan denemek i¢in en 6énemli adim,
hedef bir tiiketiciye sahip olmaktir. Herkes i¢in yapilmis bir {iriin veya hizmet, her
tilkketici farkli oldugu i¢in biiylik olasilikla basarisiz olacak, {iriin veya hizmet kimsenin

favorisi olmayacak ve hizla yerini rekabete birakacaktir.

- Yiyecek: Miisterilerin satis hizmetiyle ilgilenebilmesi i¢in yiyecegin en azindan
kaliteli, giizel goriiniimlii, degerli olmasi ve tabii ki beklentileri karsilamasi gerekir.

Gidada en 6nemli unsurun duyusal kalite oldugu belirtilmektedir (Tuorila, 2007).

Genellikle, pazardaki yeni hizmetlerin hedeflerini ¢ekmek i¢in uygulamaya koymaya
caligtiklar sey, bir farklilik, duygulara hitap eden, statii ve yasam tarzini aktaran veya bir

kokenden gelmektedir (Ince, 2017).

PR

- Cevre: Cevrenin siirekli degistigi bir diinyada yasanmaktadir. Yukarida belirtildigi
gibi, 21. ylizyilda yemek sadece yemek yeme eylemi degil, ayn1 zamanda bir deneyim,

bir hatiradir. Ornek alinabilecek bircok isletme vardir.
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2.5. Isletme Tiirleri

Kurumsal Isletme: Faaliyet gosterdikleri ana alan farkli olsa da yiyecek ve icecek
hizmetinin verildigi isletmelerdir. Bu isletmelerin profesyonel yoneticiler tarafindan

yonetilmesi gerekmektedir (S6kmen, 2011).

Ticari Isletme: Bu isletmeler ticari bir ama¢ icin kurulmalarinin yani sira
misafir/miisteri memnuniyetini saglayarak hedeflenen kar marjina ulasmak ig¢in
faaliyetlerini yliriitmektedirler (Demir, 2011). Bu baglamda ticari isletme tiirleri asagida

belirtilmistir.

Misafir/miisteri memnuniyetini saglayarak hedeflenen kar marjimna ulasmak igin

faaliyetler yapan isletme tiirleri;

%+ Liks restoran,

«» Siradan restoran,

% Fast-food restoran,

¢ Aligveris merkezi i¢inde yer alan restoran,
¢ Etnik restoran,

% Ozel restoran,

« Kafeler/atistirmalik barlar,

% Ulastirma merkezinde yer alan restoran,

Toplu yiyecek ve igecek hizmetinin verildigi catering ve ziyafet isletmeleri olarak

siniflandirilmaktadir.

Liiks restoranlar (fine dining room), bagimsiz olarak veya bes yildizli otellerin
restoranlari ile baglantili olarak yiyecek ve igecek hizmetlerinin verildigi isletmelerdir.
Bu tiir yiyecek-icecek isletmelerinde iiretim ve servis profesyonelce yapilmaktadir
(Kagan, 2023, s. 326-332). Tirkiye’de en yaygin restoran tiirii casual dining
restoranlardir. Ayrica yiyecek-icecek servisi ve tliketiminin hizli bir sekilde
gerceklestirildigi fast food restoranlarda menii se¢iminden sonra misafir/miisteri

tarafindan {icretin 6denmesi ile yiyecek-icecek servisi gergeklestirilmektedir.
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Bu isletmelerin yani sira alisveris merkezlerindeki restoranlar, Tiirkiye'de italyan ve
Cin restoranlar1 gibi dekoru, meniisii ve personeliyle belirli bir kiiltiire yonelik etnik
restoranlar, mentisii, personeli ve atmosferiyle belirli bir tema c¢ergevesinde dekore
edilmis 6zellikli restoranlar, ulasim merkezlerindeki kafe/atistirmalik bar ve restoranlar
ile catering ve ziyafet isletmeleri de ticari olarak gida hizmeti sunmaktadir (S6kmen,

2011).

2.6. Kalite
2.6.1. Kalite Kavram

Henry Ford'un dedigi gibi kalite, kimse bakmiyorken isi dogru yapmaktir. Deming
tarafindan tamamlanan bir agiklama, Edwards, kalite herkesin isidir. Ayrica, kalite
yiiksek maliyetlerle veya yapim siirecindeki zorluklarla agiklanamaz. Kalitenin, her
{iriiniin herkes i¢in sahip oldugu deger ve kullanimdan geldigini belirtmektedir (Ozer,
2013, s. 127). Ayrica, bu kavrami tanimlamanin tipik bir tanim1 veya % 100 dogru yolu

yoktur. Yine de kavrami su sekilde 6zetlemeye calisila bilinir:

Kalite genis bir kavram oldugu i¢in Ol¢iilmesi ve tanimlanmasi zordur. Giivenlik,
rahatlik ve memnuniyet gibi yonleri ele alir. Kalite, sunulan hizmetin miisteri tarafindan
algilanmas1 1ile tiiketicinin ihtiyaglardan kaynaklanan beklentisi arasindaki farktir

(Demireli & Bayraktar, 2014 , s. 920).

Ek olarak, asagidaki tabloda sunulan kalite yonetimi evrim siirecini yillar boyunca su

sekilde ozetleyebiliriz:

Sekil 8

Kalite Kavraminin Evrimi

1900'lerin bas1 1940'lar 1960'lar 1980'ler
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Yeni Kalite Anlayis1
Uretim siirecine baglamadan 6nce kalite ile ilgili sorunlart
tespit etmek ve diizeltmek

Eski Kalite Anlayis1
Uretim siirecinden sonra kalite denetimi

Kaynak: (Reid & Sanders, 2007)
2.6.2. Tyilestirme ve Kalite Degerlendirmesi

Toplam kalite yonetimi (TKY), miisteri memnuniyeti yoluyla uzun vadeli basariya
ulagmak i¢in iiriin/hizmetlerin kalitesini iyilestirmeye yonelik organizasyon ¢abasi olarak

tanimlanabilmektedir.

TKY esas olarak miisteriye odaklanir - ihtiyaclar ve siirekli degisiklikler, stirekli
iyilestirme, calisanlarin yetkilendirilmesi - mutlu bir personel biiyiik olasilikla miisteriye
iyi bir his, kalite araglarinin kullanimi, siire¢ yonetimi, iiriin tasarimi ve tedarikgi
kalitesinin yonetimi iletecektir (Taner & Kaya, 2004, s. 354). Tiim sirketlerin, sirketin
gelisimi ve basartya ulagmasinda Toplam Kalite Yonetimini takip etmeye karar

vermedigini sdylemek yerinde olacaktir.

Ayrica, kaliteyi incelemenin ve degerlendirmenin daha fazla yolu vardir. Dineserv'in
Yiyecek & Icecek sektdriinde miisteri beklentileri ile algilar1 arasindaki boslugu temel

aldigin1 ve asagidaki hususlara odaklandigini belirtmek dnemlidir:

Sekil 9

Yiyecek & Igecek Endiistrisine Odaklanan Dineserv Modeli

Kaynak: (Dineserv, 2019)
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- Somut Degerler: Gorsel olarak ¢ekici ve konforlu alanlar, kusursuz personel ve alan

anlamina gelir.
- Giivenilirlik: S6z verilen ve beklenen hizmetin verilmesini temsil eder.

- Duyarhhk: Lokasyonun kalitesinden 6diin vermeden miisterinin talebine hizh

hizmet verebilmektir.

- Giivence: Personelin, miisteriye kendini giivende ve rahat hissetmesini saglayacak

sekilde sunabilmesi gereken giiveni temsil eder.

- Empati: Misteriyle, ona oncelik hissettiren ve onun ¢ikarlarini en iyi sekilde

gozeten bir iliski kurulmasi anlamina gelir.

Verimliligine ragmen ¢ok az calisan alet kullanimini desteklemektedir. Son olarak
yeni bir ara¢ gelistirmis ve ana konsepti, bir fast-food restorani segerken kriterlere
oncelik vermektir (Siew, Hoe, Fai, & Wai, 2018). Goz 6niinde bulundurulan kriterler

miisteri hizmetleri, verimlilik, fiyat, ¢evre, esneklik ve konumdur.

2.6.3. Hizmet Kalitesi

Konaklama isletmeciligi denilince akla gelen ilk konu, otelcilik diinyasindaki ana
ornek olan hizmet yonetimidir. Hizmet kalitesi ve iirlin kalitesi, yiyecek ve igecek
endiistrisinde miisteri memnuniyetini saglamak i¢in en ilgili faktorlerdir. Ayrica, Somut
Varliklar Gilivenilirlik Duyarlilik Gilivence Empati Miisteri memnuniyetini saglarsak,
tekrar ziyaret etme niyetini de gerceklestirmemiz daha olasidir (Ismail, Abdullah, &
Parasuraman, 2009).

Verilen hizmetin kalitesinin miisteri davranisi iizerinde etkisi oldugunu ve tekrar

ziyaret ya da yeniden satin alma niyetini etkileyecegini savunmaktadir.

Yillar boyunca, kaliteyi 6lgmek i¢in en iyi araglarla ilgili olarak birkag¢ arastirmaci

arasinda gesitli tartismalar olmustur. Son 25 yilda, Parasuraman'in Serv Qual Modeli, bu
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amaci gerceklestirmek i¢in en etkili ara¢ olarak kabul edilmistir (Liu, ve digerleri, 2015).

Servqual Modelinin kaliteyi 6l¢gmek i¢in en yaygin model oldugunu vurgulamaktadir.

Parasuraman'a gore hizmet kalitesi, sunulan hizmete iligkin algilar ile beklentiler
arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Ayrica misteri ihtiyaglarinin algilanmasi,
firmanin dis iletisimi, miisteri geri bildirimleri ve deneyimleri de beklentileri dogrudan
etkileyen unsurlardir. Bu model, asagidaki semada gorebilecegimiz gibi 5 boyuta

odaklanmaktadir:

Sekil 10

Servqual Modeli

Beklenen hizmet

Giivenilirlik
Cevaplanabilirlik Algilanan Hizmet
Empati Kalitesi
Giivence

somut seyler

Algilanan Hizmet

Kaynak: (Servqual, 2019)
- Giivenilirlik: Vaat edilen hizmeti sunma kapasitesini temsil eder.

— Duyarhlk: Miisteriye yardim etme ve hizmeti hizli bir sekilde sunma istekliligi. -

--Empati: Kuruluslarin her miisteriye gosterdigi 6zel ilgi.
- Giiven: Her calisanin bilgisi ve nezaketi ve giiven uyandirma kapasitesi.
- Somut Varhklar: Fiziksel kurulumlar, ekipman ve her is¢inin fiziksel gériintimii.

Ayrica, kalitenin evrensel bir taniminin olmadigini goriilmektedir. Ancak hizmet
kalitesinin Yiyecek & Icecek isletmesi acarken en dnemli faktorlerden biri oldugu
gorilmektedir. En 6nemli 6zellikleri, hizmetin ve sunulan iirtinlerin miikemmelligi, isin
tutarlilig, israfin ortadan kaldirilmasi, teslimattaki hiz, gereksinimlere uygunluk bunu

yapmaktir.
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Son olarak, Yiyecek ve Icecek'te hizmet kalitesinin ancak bir miisteri isletmeden
beklentileri asan bir sekilde ayrildiginda elde edildigini kabul eder (Gomes, 2018). Bu,

miisterinin goriisiine gore, saglanan hizmetle beklenen kalitenin asildig1 anlamina gelir.

2.6.4. Giiven ve Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicinin {iriiniin genel miikkemmelligi veya iistiinliigli hakkindaki
yargisi olarak tanimlanmaktadir (Yildirir, 2021, s. 99). Buna gore, dayanikli mallar i¢in,
iriin satin alinmadan Once degerlendirilebiliyorsa, kalite daha yiiksek olarak
algilanmaktadir. Baska bir deyisle, satin almadan 6nce degerlendirilebilen 6zelliklerin
(arama Ozellikleri) yalnizca tiikketim sirasinda degerlendirilebilenlere (deneyim
ozellikleri) oran1 ne kadar yiiksekse, dayanikli ve endiistriyel tiriinler i¢in algilanan kalite
o kadar iyidir. Bu nedenle, satin almadan once bir iiriin hakkinda bilgi, yalnizca satin
alma sirasinda mevcut olan bilgilere gore daha yiiksek bir algilanan kaliteye yol

acmaktadir (Erdogmus & Biideyri-Turan, 2012, s. 399).

Iki tiir ipucu kaliteye isaret edebilir. Bunlardan igsel (iiriiniin fiziksel bilesimi) ve
digsal tiriinle ilgili ancak fiyat, marka adi, reklam seviyesi gibi liriiniin kendisinin pargasi
olmayan kisimlardan  olusmaktadir.  Uriinii  degistirmeden icsel  ipuglar
degistirilemeyeceginden, ayni {iriinii satmak i¢in rekabet eden firmalar i¢in, digsal
ipuglari algilanan kalite i¢in belirleyici faktor olarak kabul edilmektedir (Isik, 2016, s.
58).

Fiyat, marka ad1 ve lirlin reklaminin yani sira, {irlin garantileri ve onay miihiirleri gibi
dis ipuglarinin da tiiketiciler igin yararli oldugu bulunmustur (Selvi, 2008). Uriin
garantileri ve onay mibhiirleri, giivenilir firmalar tarafindan uzun vadede yerine
getirilebileceginden, bir sirketin giivenilirligi, algilanan kalite {izerinde etkili olabilir.
Baslangigta hizmet kalitesini yargilamak i¢in kullanilsa da, glivenilirlik, yanit
verebilirlik, iletisim, kredibilite, glivenlik, yeterlilik, nezaket, miisteriyi anlama/tanima
ve erisim tiiketiciler tarafindan kullanilan kriterlerden bazilaridir (Bhaduri, 2011).
Glivenilirligin bir giiven boyutu olarak tanimlanmasma gore, giivenlik, yeterlilik,
giivenilirlik, tiiketiciyi anlama, iletisim ve yanit verebilirlik, giivenilirligin nitelikleri

olarak adlandirilabilir. Ayrica, nezaket ve erisim, yardimseverligin nitelikleridir. Giiven
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ve algilanan kalite arasindaki iliski lizerine herhangi bir arastirma yapilmamasina
ragmen, iriin kalitesinin fiyattan etkilendigi bulunmustur (Yildirir, 2021). Daha yiiksek
bir fiyat genellikle daha yiiksek bir algilanan kaliteye yol agarken, daha diisiik bir fiyat
genellikle daha diisiik bir kalite algistyla iliskilendirilir.

2.7. Algilanan Yiyecek kalitesi

Kwun'a (2011) gore, miisteri ihtiyaglarini karsilayabilecek bir iiriin veya hizmetin bir
ozelligi olarak algilanan gida kalitesi ve gida kalitesi algisi, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir, ancak gida kalitesi arttikca satin alma da
artmaktadir. (Beldona ve Kwansa, 2008)'e gore gida kalitesi, tat, kalite, menti ¢esitliligi,
ayirt edici tat, temizlik ve yenilik gibi ¢esitli faktorlerden etkilenir.

Gida kalitesi, genel bir restoran deneyiminin en Onemli bilesenidir ve restoran
miisterilerinin beklenti ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in temel bir gerekliliktir (Peri, 2006).
Bir¢ok miisteri yemek konusunda bilgilidir ve restoranlarda yemegin lezzeti ¢ok daha
onemli hale gelmistir. Yine gida kalitesi ve taze malzemeler, bir restoranin tercih
edilmesinin altinda yatan en 6nemli faktorler arasindadir (Soderlund ve Rosengren,
2008). Bundan dolay1, iyi gida kalitesine sahip bir restoranin miisterilerden yiiksek talep
gormektedir. Jin, Lee ve Huffman (2012) ¢alismasinda restorandaki yemek kalitesindeki

stireklilik marka imajina dogrudan etkisinin oldugunu ifade etmistir.

Genellikle yemegin kalitesi restoran miisterisinin memnuniyetiyle birlikte gelecekte
davranig olarak niyetini etkilemekte ve memnun miisterinin restorana yeniden gelme
niyetini gostermektedir. Gida kalitesinin miisteri sadakatinin en 6nemli belirleyicisi
oldugu belirtilmektedir (Yiiksel, 2001). Yiyecek kalitesi, cevresel ve hizmet niteliklerine
kiyasla restoran deneyimleri arasinda miisteri memnuniyetinin 6nemli bir bilesenidir.
Ayrica yemek kalitesi, miisteri ve marka iligkisini kalic1 hale getirmekte, satin alma
niyetinin siirekliligini saglamakta ve isletmenin bagkalarina tavsiye edilmesine katkida
bulunmaktadir (Jeong ve Jang, 2011). Restoran imajin1 dogrudan etkileyen yemek
kalitesi, miisterilerin algiladiklar1 deger ve memnuniyetleri i¢in dnemlidir. Literatiirdeki

caligmalar bu durumun davranigsal niyetler lizerinde de etkisi oldugunu gostermektedir.
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2.8. Algilanan Servis Kalitesi

Hizmet kalitesinin tanimi, bu kavrami tanimlayan tarafa gore degismektedir. Ancak
hizmet kalitesinin tanimi miisteriler tarafindan yapildiginda daha gerceke¢i bir
tanimlamaya doniistiigii agiktir. Bilindigi lizere mallarda standardizasyon, hizmetlerde
standardizasyona gore daha kolaydir (Dalgig, 2013). Clinkii standart bir {iretim siirecini
tarif etmek, standart makine, ekipman veya standart hammadde tanimlamak miimkiindiir.
Ote yandan, hizmetin ana unsurunun insan oldugu diisiiniildiigiinde, hizmetlerde
standardizasyon gercekten zor bir seydir. Dolayisiyla hizmetlerde standardizasyon zor
bir konu olmasina ragmen hizmet isletmeleri, hizmetlerde kaliteyi olusturmaya ve hizmet
kalitesini siirdiiriilebilir kilmaya calisirlar. Bu ¢abalar sirasinda, hizmet isletmesi su {i¢

temel konuyu bilmelidir (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996):

*

¢ Misteri i¢cin  hizmet kalitesini  degerlendirmek, mal kalitesini
degerlendirmekten daha zordur.

+ Hizmet kalitesi algilari, tiiketici beklentilerinin fiili hizmet performansiyla
karsilastirilmasindan kaynaklanir.

« Kalite degerlendirmeleri yalnizca bir hizmetin sonucuna gore yapilmaz; ayrica

hizmet saglama siirecinin degerlendirmelerini de igerirler.

Yukaridaki tespitlerden de anlasilacagi tizere hizmet kalitesinin olusturulmasi ve
Olgiilmesi mesakkatli bir yoldur. Zorluguna ragmen tiim hizmet isletmeleri,
hizmetlerinde kaliteyi olusturmaya c¢aligmakta, hizmet kalitesini Olgmeye ve
hizmetlerinin kalitesini artirmaya ¢alismaktadir. Ciinkii hizmet kalitesi, hizmet
sektoriinde yer alan isletmeler icin oldukca Onemli bir kavramdir. Hizmet kalitesi

onemlidir ¢ilinkii (Kog, 2007, s. 49):

¢ Miisteri yipranmasi azalir,
s Kap1 kirma, kayip liderleri, kart cekme ihtiyaci azalir,
% Misteriler hizmet kalitesinden memnun kalirsa, isletmenin agizdan agza

reklamin1 yapacaklardir.

Helal Oteller agisindan bakildiginda, hizmet kalitesi, hizmet kalitesi 6l¢iimleri, hizmet

sektoriindeki diger otellerle agik¢a aynidir. Diger bir deyisle, hizmet sektoriiniin rekabet
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ortaminda ayakta kalabilmek ve siirdiiriilebilir olabilmek i¢in Helal Oteller, Helal
Hizmetlerini gelistirmeli ve bu iyilestirmeyi miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik

miisteriler olusturmak i¢in siirdiiriilebilir kilmahidir (Bilgin & Karakas, 2017, s. 912).
Algilanan Hizmet Kalitesi

Miisteri memnuniyetini ve gelecekteki davranislar etkileyen en kritik faktorlerden
biri olan hizmet kalitesi, hizmet pazarlamasi alaninda kapsamli bir sekilde arastirilmistir.
Hizmet kalitesi genellikle iki perspektiften goriiliir: miisterinin saglanan hizmetin biligsel
degerlendirmesi ve Oznitelik performansinin degerlendirilmesiyle olusturulan ¢ok

boyutlu bir yapidir (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996).

2.9. Kafe Imaji

Isletmeye ait marka, miisteri ile karsilikli iliskinin kurulmasini saglamaktadir. Giiglii
bir marka, ayirt edilmeyi ve saygi duyulmay1 kolaylastiran bir iiriinii temsil eder (Ince &
Uygurtiirk , 2019, s. 225). Marka imaj1, miisteri yorumlarindan kaynaklanan nedensel
veya duygusal, 0znel ve algisal bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji,
tiketicilerin belirli bir marka hakkindaki diistinceleri ve deneyimleri olarak ifade
edilmektedir (Giilsoy, 1999). Tiiketici niyeti odakli arastirmalarda giderek daha 6nemli
hale gelen marka imaji1, bireyin 6znel algiSini, degerini, memnuniyetini ve davranissal

niyetini de etkilemektedir (Jin, Lee ve Huffman, 2012).

Marka imayji, tliketicinin zihninde olusan ve markanin giiclii ve zayif yonleriyle
kontrol edilebilen olumlu ve olumsuz duygulardir (Oziipek ve Diker, 2012, s. 100-120).
Markalar, kendilerine 6zgii tat, koku, doku, ses ve gorsel kimlikleriyle hedef kitlelerin
zihninde kalic1 bir iz birakarak tercih edilmektedir. Marka ismi, slogani ve logosu marka
imajmin temelini olusturmaktadir. Miisterinin kisisel 6zellikleri marka imajini etkiler ve
sekillendirir. Bu nedenle marka imaji, 6zellikle iiriin veya hizmetleri fiziksel kalite
ozelliklerine gore ayirt etmenin zor oldugu durumlarda 6nemli bir rol oynamaktadir

(Brunner, Stocklin ve Opwis, 2008).
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Memnuniyet diizeyi, yeni misterilerin hizmeti tekrar satin alma veya baskalarina
tavsiye etme kararini belirler. Deneyimli miisteriler mevcut hizmete ve bu hizmetin
kullanimindan kaynaklanan memnuniyete kars1 daha az duyarlidir. Ciinkii isletme bu
misterilerin goziinde giivenilir bir imaj olusturmustur. Kim ve meslektasi (2015), isten
memnuniyetle ayrilan aile, arkadas ve is arkadaslarindan gelen tavsiyelerin satislar
olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Ilgili ¢alismada memnuniyet ile tavsiye etme
niyeti arasinda yiiksek bir iliski bulunmustur. Kurumsal sadakate sahip miisteriler,
aldiklar1 hizmeti degistirme ihtimali olmayan ancak daha fazla 6demeye istekli olan,
olumlu deneyimlerini ¢evrelerine yansitan ve olumsuz durumlari benimseme egiliminde
olan misterilerdir. Ayrica bu miisteriler i¢in marka imaji sadakatin gilicli bir
gostergesidir. Marka imaji, isletmeden daha 6nce hizmet satin almamis ve pek giivenilir
kabul edilmeyen miisteriler icin yalnmizca aile ve arkadaslarin tavsiyelerine
dayanmaktadir (Brunner vd., 2008). Ciinkii olumlu bir marka imajina sahip isletmelerin

miisteri memnuniyeti yoluyla yeniden satin alma olasilig1 daha yiiksektir.

Farkli bir misteri deneyimi yaratmanin sirketlere muazzam finansal deger
getirebilecegi vurgulanmaktadir. Konaklama endiistrisindeki bir¢ok iiriin deneyimsel
oldugundan ve “genel deneyim” olarak siiflandirilabileceginden, bu deneyimleri tegvik
etmek konaklama endiistrisinin ana odak noktasi haline gelmistir (Williams, 2006).
Ayrica, miisteri deneyimi ve marka imaj1 arasindaki iliski, restoran endiistrisindeki

orgiitsel basari ile ayrilmaz bir sekilde baglantilidir.

2.10. Algilanan Fiyat

Fiyat adaleti, elde edilen mallara gore fiyatin adaletinin kalite ve ddenen para ile
oldugu belirtilmektedir. Fiyat seviyesi, kisisel algiya baglh olarak pahali, ucuz veya orta
diizeydedir. Bu, elbette cevre ve kisisel kosullar tarafindan motive edilir. Bir tiiketicinin
fiyat algisi, bir {irlin veya hizmeti satin alma kararini etkileyebiliyorsa, sirketin sattigi

tiriin veya hizmetle ilgili iyi bir alg1 aktarabilmesi gerekir (Tjiptono, 2016).

Kotler ve Keller'e (2016) gore algilanan deger, miisterinin algilanan tiim faydalar1 ve

katlanilan tiim maliyetleri degerlendirmesi olarak kabul edilir. Ote yandan, algilanan
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deger, bir tiiketicinin bir {liriin veya hizmete iliskin cesitli fayda ve fedakarliklara dayali

genel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir.

Hem ig¢sel hem de digsal ipuglari, tiiketiciler tarafindan bir {iriiniin kalitesi ve fiyati
hakkinda alg1 olusturmada kullanilir. Bir iiriiniin fiziksel bilesimi ve tasarimi gibi igsel
ipuclar1 ile reklam, marka adi, sunum ve satict gibi digsal ipuglarinin fiyat ve kaliteyi
etkiledigi bulunmustur. Dimoka ve Pavlou (2006) tarafindan yiiriitiilen bir aragtirmanin
sonugclari, ¢gevrimigi iglemler igin tiiketicilerin daha fazla giivenebilecekleri saticilar i¢in
daha yiiksek bir algilanan fiyat 6demeye istekli olduklari sonucuna varmistir. Bir
tiiketicinin bir firmanin yardimseverligine ve giivenilirligine olan giiveninin, algilanan

fiyatin dogrudan belirleyicisi oldugunu gostermektedir.

Algilanan fiyat, sonlu bir siire boyunca miikemmel bir sekilde ayni {iriinii satan birden
fazla firma tarafindan alinan ortalama fiyatin {izerindeki parasal miktar olarak
aciklanabilir (Pavlou, 2002). Tiiketicilerin, ahlaki tehlikeyi ve olumsuz iiriin se¢imini
hafifletmek i¢in giivenebilecekleri bir firma tarafindan sunulan bir iiriin i¢in daha fazla
odemeye istekli olduklari bulunmustur. Bir firmanin yardimseverligine duyulan giiven,
firmanin firsatgr davraniglarda bulunma olasiligmin diisilk oldugunu ve bu nedenle
tiiketicinin ahlaki tehlikeyi onlemek i¢in {iriin i¢in daha yiiksek bir fiyat ddemeye istekli

oldugunu gosterir.

Ayrica, yardimseverlik itibari, firmanin tek bir tiiketiciyi somiirerek feda edilme
olasiligmmin diisiik oldugu bir varliktir. Bu nedenle yardimseverlik, yardimsever
firmalarin itibarlarim1 korumak icin iyi niyetli davraniglarimi siirdiirmeleri i¢in bir
tesviktir. Yardimsever firmalarin firsatgr davraniglarda bulunma olasilig1r daha diisiik
oldugundan, tiiketicilerin ahlaki tehlikeden kaginmak icin onlarla islem yapma ve
iriinleri i¢in daha yiiksek bir fiyat ddeme olasilig1 daha yiiksektir (Pavlou ve Dimoka,
2006). Benzer sekilde, daha az iyiliksever veya kotii niyetli firmalarla islem yaparken,
tiketicilerin maruz kaldiklar1 risk i¢in daha yiiksek bir parasal tazminat talep etme

olasiliklar1 daha ytiksektir ve bu nedenle daha diisiik bir fiyat 6demeye isteklidirler.

Ek olarak, giivenilir firmalar, itibarlarini tehlikeye atmaya istekli olmayacaklarindan,
giivenilmez davranislarda bulunma olasiliklar1 daha diisiiktiir. Islemleri yerine getirme

ve tiim sdzlesme anlagmalarina uyma olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu nedenle tiiketiciler,
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olumsuz satic1 se¢imi korkusunu azaltmak i¢in kendileriyle islem yapmaya ve {irtinleri
icin daha yiiksek bir fiyat 6demeye daha istekli olacaklardir (Pavlou, 2002). Ayrica,
giivenilmez bir firmayla islem yaparak istlendikleri riski telafi etmek i¢in, daha az

giivenilir bir firmanin {iriinii i¢in daha diisiik bir fiyat 6demeyi teklif edeceklerdir.

Pavlou ve Dimoka (2006) da giiveni bir inan¢ bi¢gimi olarak islevsellestirmis ve bir
alicinin bir saticinin giivenilirligine veya yardimseverligine duydugu giivenin, algilanan
fiyatlarin dogrudan bir gostergesi oldugunu ileri siirmiistiir. Tiiketicilerin bir islem
gergeklestirirken iki tlir sorun yasadiklari sonucuna varmak ig¢in bilgi ekonomisi
literatiiriinii birlestirdiler. Ters se¢im, firma tarafindan sunulan {riiniin yetkinligini ve
ozelliklerini degerlendirmeye iligkin sézlesme Oncesi sorunu ifade eder, dolayisiyla
giivenilirlige atifta bulunur. Ahlaki tehlike, glivenin iyilikseverlik boyutunu ifade eden,
sO6zlesme sonrasi firmalarin tirliniin teslimatini veya kalitesini kasitli olarak azaltabilecegi
gerekgesiyle sorgulanmast sorunudur. Bilgi Ekonomisi literatiiriinii ve giiven boyutlarini
birlestiren yazarlar, bir tiiketicinin bir firmanin yardimseverligine ve giivenilirligine olan
giiveninin, bir tiiketicinin {iriin i¢in ne kadar ddemeye istekli oldugunu etkiledigi
sonucuna varmiglardir (Pavlou ve Dimoka, 2006). Benzer sekilde, diisiik giiven veya
giivensizlik, bir tiiketicinin bir {irlin i¢in 6demeye razi oldugu miktar1 olumsuz

etkileyebilir.

Algilanan deger, genellikle, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetin faydasina iliskin,
neyin alindig1 ve ne verildigine iliskin algilarma dayali genel degerlendirmesi olarak
kavramsallastirilir (Tutar & Camlibel, 2022, s. 47). Bu kavramda alinan ve verilen fayda
ve fedakarlik bilesenlerini ortaya koymaktadir. Algilanan degerin fayda bilesenleri, iiriin
veya hizmetin igsel ve digsal niteliklerini, algilanan kaliteyi ve prestij veya deneyim gibi
diger ilgili soyutlamalar igerir. Ayrica, algilanan degerin fedakarlik bilesenleri, parasal
fiyatlar1 ve zaman ve emek maliyetleri gibi parasal olmayan fiyatlari igerir (Tiirkmendag

& Koroglu , 2018, s. 1126).

Algilanan deger etkilesimli, goreli ve tercihli bir deneyim olarak tanimlanir.
Tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerle iligkisi, tiiketim deneyiminin merkezinde yer alan

tercihleri belirlemek i¢in goreli bir sekilde isler. Algilanan degerin {i¢ temel boyutunu
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onerir. Bunlar dissal ve igsel, kendine yonelik ve digerlerine yonelik ve aktif ve reaktif

degerlerdir.

Cerceve ayn1 zamanda bu ii¢ boyutun verimlilik, miikemmellik, statii, benlik saygisi,
oyun, estetik, etik ve maneviyat olarak adlandirilan sekiz farkli deger tiiri
olusturabilecegini 6nermektedir (Woodall, 2003). Algilanan deger, bir miisterinin bir
kurulusun teklifiyle iliskisinden kaynaklanan bir avantaj algisidir. Bu algi,
fedakarliklarda bir azalma, faydalarin varligi veya fedakarlik ve faydalarin herhangi bir

agirlikli kombinasyonunun sonucu olarak ortaya c¢ikabilir.

Tiiketici se¢im davranisini etkileyen bes tliketim degeri Oneren daha genis bir
algilanan deger teorik cercevesi gelistirilmistir. Bunlar islevsel, sosyal, duygusal,
epistemik ve kosullu degerdir. Hem faydaci hem de hedonik bilesenleri tantyan genel bir
aligveris degeri gorlinlimii tanimlar ve belirli bir 6l¢iim gelistirir. Faydaci deger, ¢alisma
zihniyetiyle aligverisi yansitir ve gorevle ilgili ve rasyonel olarak tanimlanir. Ote yandan,
hedonik deger daha 6znel ve kisiseldir ve bir gérevin tamamlanmasindan ¢ok eglence

kaynaklidir (Sweeney & Soutar, 2001).

Literatiir, algilanan degerin ¢ok boyutlu bir sekilde birka¢ degiskenle 6l¢iildiigiinii
gostermektedir. Bu degiskenler {irlinlere, hizmetlere veya tiiketici gruplarma gore
degisiklik gostermektedir. Caligmalarda bu degiskenler fonksiyonel deger, duygusal
deger, sosyal deger, faydaci deger, hedonik deger, ekonomik deger, parasal deger, parasal
fiyat, davranigsal fiyat, parasal fedakarliklar, parasal olmayan fedakarliklar, parasal

maliyet, zaman ve ¢aba maliyetleridir (Parente, Costa, & Leocadio, 2015).

Algilanan deger, fonksiyonel deger, duygusal deger, sosyal deger, parasal maliyet ve
zaman ve emek maliyetleri olmak {izere bes boyut iizerinden ol¢iilmektedir. Bu 6l¢iim,
Zeithaml'in (1988) deger tanimina gore fayda ve fedakarlik bilesenleri arasinda bir degis
tokus olarak olusturulmustur. Islevsel, duygusal ve sosyal degerler fayda bilesenleri
olarak kabul edilirken, parasal maliyet, zaman ve emek maliyetleri ile birlikte fedakarlik

bilesenleri olarak alinmistir.

Islevsel deger, algilanan kalitenin kapsamli yoniinii ifade eder ve tiiketicilerin bir {iriin
veya hizmetin genel miikemmelligi veya dustiinliigli hakkindaki yargisini igerir.

Dolayisiyla islevsel deger, iiriiniin algilanan kalitesinden ve beklenen performansindan
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tiiretilen ve iirlin veya hizmetin islevsel, faydaci veya fiziksel amaglarini yerine getirme
yeteneginin bir sonucu olarak elde edilen fayda olarak tanimlanir (Sweeney ve Soutar,
2001). Duygusal deger, bir iirlin veya hizmetin iirettigi duygulardan veya duygusal

durumlardan elde edilen fayda olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal deger, iiriin veya hizmetin sosyal benlik kavramini gelistirme yeteneginden
elde edilen fayda olarak tanimlanir. Parasal maliyet, bir {iriin veya hizmetin tiiketici
tarafindan kodlanan fiyati olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988). Son olarak, zaman
ve ¢aba maliyetleri, zaman, arastirma, ¢caba veya psisik maliyetleri i¢eren bir {iriin veya

hizmet elde etmenin maliyeti olarak tanimlanmaktadir.

2.11. Miisteri Memnuniyeti (Tatmini)

Ryu ve Han'a (2009) gore tatmin, beklenen iiriin sonuglarinin ortaya ¢ikan
performansla karsilagtirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir zevk veya hayal kiriklig
hissidir. Performans beklentileri astiginda, tiiketiciler cok mutlu ve tatmin olacaklardir.
Gortis (Tjiptono, 2016) ise ziyaretci memnuniyeti, elde edilen sonuglar ile yapilan

fedakarliklar arasindaki esitlik veya fark acisindan biligsel bir satin alma durumudur.

Miisteri memnuniyeti, iligskisel pazarlama literatiiriinde arastirmalarla incelenen bir
konu olarak dnemini korumaktadir. Ciinkii memnuniyet, satin alma niyetinin (tekrar satin
alma, marka tercihi ve tercih edilme) en 6nemli belirleyicisidir (Tsiotsou, 2006). Han ve
Ryu'nun (2009) "Restoran sektoriinde miisteri sadakatinin belirlenmesinde fiziksel cevre,
fiyat algis1 ve miisteri memnuniyetinin rolii" adli ¢caligmasinda miisteri memnuniyeti,
onceki beklentiler arasindaki algilanan uyumsuzlugun genel bir degerlendirmesi olarak

tanimlanmaktadir.

Genel degerlendirmeler, yeniden satin alma niyetlerini ve davraniglarini etkilemekte
ve ayrica isletmenin gelecek durumdaki gelirlerini ve temettiilerini azaltabilir veya
artirabilir. Yiiksek kurumsal sadakat ve miisteri memnuniyetleri, kisa vadeli ekonomik
karlardan daha 6nemli bir hedef olarak goriilmektedir. Cilinkii memnuniyet, pazar payinin

arttirllmasinda 6nemli bir faktordiir ve bu da isletmenin finansal performansini da
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etkileyecektir (Han ve Ryu, 2009). Bu ayn1 zamanda marka imajmi iyilestirmek ve

yonlendirme davranigini tesvik etmek i¢in de ¢ok 6nemlidir.

Literatiirdeki bir¢cok ¢alisma, {istiin hizmet kalitesi veren igletmelerin daha memnun
bir miisteri kitlesine sahip oldugunu kanitlamaktadir. Buna ek olarak, memnun miisteriler
memnun olmayan miisterilere gore bir hizmeti daha sik kullanma egilimindedir. Bu
miisterilerin memnun kaldiklar1 hizmeti tanidiklarina tavsiye etme ve tekrar satin alma

olasiliklar daha ytiksektir. (Gilbert, Veloutsou, Goode, & Moutinho, 2004).

Tavsiye niyetinin bir sonucu olarak bir markanin tanitilmasi 6énemli bir adimdir.
Restoran miisterilerinin memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif bir
iliski olusrken, agizdan agiza reklam ile yeni miisterilerin ilgisinin daha kolay cekildigi
ve restoran miisterilerinin tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif bir iligki bulundugu

belirtilmektedir.

Romaniuk ve Sharp (2003) marka imajiyla miisteri memnuniyetleri arasinda pozitif
bir iliski bulmustur. Birgok akademisyen de marka imaji ve miisteri memnuniyetleri
arasindaki pozitif iliski bulmustur. Miisteri memnuniyetinin, bir miisteri belirli bir
anlagmay1 veya hizmeti kabul ettiginde hos bir tutuma atifta bulundugunu 6ne siirdii; ve

miisteri memnuniyeti ile marka degeri arasinda belirgin bir pozitif iligki ortaya ¢ikmistir.

2.12. Miisteri Sadakati

Giliniimiiziin rekabet¢i pazarlarinda ayakta kalmaya ve siirdiiriilebilir olmaya calisan
isletmeler i¢cin miisteri sadakati cok 6nemli bir unsurdur. Miisteri sadakati, miisteri payini
korumanin ve gelistirmenin yolu oldugu i¢in giinlimiiz isletmeleri i¢in dnemlidir. Bu
nedenle miisteri sadakati olusturmak giinlimiiz isletmelerinin 6nemli amaclarindan

biridir. Miisteri sadakati (Barutgu, 2007, s. 352):

¢ Miisteri sadakati, miisteri payini olusturmaktadir.

% Sadik miisteriler, isletmenin mal veya hizmetlerinin agza deger reklamini

yapar
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X/

« Sadik miisterilere hizmet vermenin maliyeti diger miisterilere gére ¢ok daha
azdir.

¢ Sadik miisteriler diger misterilere goére daha fazla satin alir ve harcama
davraniglar1 daha iyidir.

« Sadik miisteriler, hizmet siirecinde meydana gelen hatalara karsi daha
toleranslidir.

¢ Sadik miisteriler, mal ve hizmetlerin fiyatlarina diger miisterilere gore daha az

duyarhdir.

Bu noktada giiniimiiz hizmet isletmeciligi i¢in en Onemli kavramlardan birini
anlatmakta fayda var: miisteri sadakati. Peki miisteri sadakati nedir? Miisteri sadakati,
miisterinin stirekli memnuniyetinin, tercih, himaye ve prim ile istekli ve tutarli bir iliski
icinde olma durumuna yol acan hizmet saglayiciyla kurulan duygusal baglilikla birlestigi

psikolojik bir karakterdir (Rai & Medha, 2013, s. 141).

Miisteri Degeri

Miisteri degeri kavrami, hizmet kalitesi olarak eski bir kavram degildir. Miisteri degeri
kavram1 1990'li yillardan beri tartisilmakta ve son yillardan bu yana kavramla ilgili
kapsamli aragtirmalar yapilmaktadir. Miisteri degeri, alinan ve verilen algilara dayali
olarak miisterilerin bir {iriinlin faydasina iligkin genel degerlendirmesidir (Arpacit &
Batman, 2015). Tanimdan da anlasilacagi gibi, miisteri degeri yalnizca benzersiz bir
kavramdir. Ancak literatiirde, miisteri degeri kavrami, "degerler", "fayda", "fiyat" ve
"kalite" gibi diger ilgili yapilardan ve ayrica bu yapilar hakkinda kapsamli arastirmalara
ragmen, aralarindaki iligkiden genellikle zayif bir sekilde ayirt edilir. Ancak hizmet
pazarlama literatiirlinde miisteri degeri onemli bir yer tutmaktadir. Hizmet pazarlamasi
literatiiriine gore, miisteri degeri sadece miisteriler i¢in iiretilen bir sey degil, miisteri

degeri, miisterilerin kullanimdaki deneyimleri ve degerleri ile ilgili bir seydir.

2.13. [llgili Arastirmalar
Qin ve Prybutok (2008) tarafindan yapilan arastirmada yiyecek ve igecek
isletmelerinin ayakta kalabilmesi i¢in hizmet kalitesinin yan1 sira miisteri beklentilerinin

de karsilanmasi gerektigi sonucuna varilmaistir.
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Albayrak (2014) Istanbul'daki birinci sinif restoranlarda yaptig1 arastirmada
miisterilerin restoran tercihlerini ve nedenlerini incelemis ve restoran atmosferinin
miisteriler i¢in son derece O6nemli oldugu ortaya c¢ikmustir. Isletmeler, miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in misterinin restoranda gegirdigi zamanin kalitesini

artirmalar1 gerektigini 6ne slirmiistiir.

Bujisic, Hutchinson ve Parsa (2014) tarafindan restoran kalitesini etkileyen faktorler
arasindaki iligkinin incelendigi ¢aligmada, restoran kalitesi (yemek, servis ve atmosfer)
ile restoran tiirleri degerlendirilmis ve miisterilerin farkli davranissal niyetlere sahip

oldugu tespit edilmistir.

Pecoti¢, Bazdan ve Samardzija (2014) restoran tasariminin miisteri davranisi
izerindeki etkisini incelemek amaciyla yaptiklari calismada, restoran tasariminin miisteri
memnuniyetini ve miisterilerin daha fazla 6deme istekliligini nasil etkiledigini
incelemisler ve ortam 151811n miisteri davranisi i¢in 6nemli bir faktor olarak algilandigini
belirtmislerdir. restoran atmosferi ve restorandaki koti aydinlatma miisteri

memnuniyetini etkilemistir.

Bekar ve Kili¢ (2015) tarafindan hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilan c¢aligmada tiiketicilerin genel hizmet kalitesi
degerlendirmeleri ile memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki

bulunmustur.

Hanaysha (2016) tarafindan yapilan arastirmada gida kalitesi, fiyat ve fiziksel
cevrenin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkileri incelenmis ve gida kalitesinin 6nemli
oldugu, yiyecek ve igecek isletmelerinin gida kalitesine odaklanmasi gerektigi sonucuna

varilmistir.

Han ve Hyun (2017) tarafindan yapilan ¢alismada restoran imajinin kaliteyle iliskili
oldugu; Restoran atmosferi, servis ve yemek kalitesinin miisteri memnuniyetini

etkiledigi ifade edilmistir.

Siireyya Bengiil ve Gliven (2019) tarafindan yapilan c¢alismada yiyecek-igecek
isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisi incelenmis ve yemek
kalitesinin algilanan deger ve miisteri memnuniyetine etkisi; Yalnizca fiziksel ortam ve

hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
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Kement (2019), restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin yiyecek-igecek, hizmet ve
fiziksel ¢evreye iliskin kalite algilarint incelemis ve hizmet kalitesinin ve fiziksel
cevrenin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkisi oldugunu ancak yiyecek ve icecek
kalitesinin herhangi bir etkisi olmadigini tespit etmistir. Algilanan fiyatin hizmet kalitesi
ile miisteri memnuniyeti arasinda diizenleyici bir etkiye sahip oldugu, yiyecek-igcecek ve
fiziksel ¢evre ile miisteri memnuniyeti arasinda ise diizenleyici bir etkiye sahip olmadig:

sonucuna ulagilmstir.

Tuncer (2019) hizmet kalitesi, kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyet arasindaki iligkiyi incelemis ve benzer sekilde kurumsal imajin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini; Misteri memnuniyeti ayni zamanda

davranigsal niyeti de pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemistir.



45

3. YONTEM

Bu béliimde; aragtirmanin modeli, evren ve 6rneklemi, veri toplama araglari, verilerin

analizi ve tanimlayici istatistikleri hakkinda bilgiler sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, iliskisel tarama modelidir. Literatiir taramasi sonucunda

aragtirmanin amacina uygun olarak olusturulan model, asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil 11

Arastirma Modeli

Algilanan Algilanan

Fiyat Fiyat

Algilanan
yiyecek
kalitesi

Algilanan
yiyecek
kalitesi

Musteri

Miusteri

Menuniyeti

Sadakati

Algilanan
servis
kalitesi

Algilanan
servis
kalitesi

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.

3.2.  Arastirmanm Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Silifke ilge merkezinde yasayan 18 yas iistii bireylerdir.

Arastirmanin 6rneklemi ise evreni temsil edecek biiytikliikte, kafelerdeki kafelerin
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miisterilerden olusmaktadir. Verileri elde etmek igin ornekleme tiirlerinden kolayda

orneklem yoOntemi tercih edilmistir.

Silifke il¢esinin niifusu 127.849 kisidir. Silifke ilge merkezinde 18 yas iistii niifus
36153 kisidir. Bu dogrultuda arastirmanin hedef kitlesi olan 18 yas tistii bireylerin sayisi
96153 kisi oldugundan % 90 giiven araliginda asagidaki sekilde hesaplanmistir (Simsek
& Yildirim, 2013). Orneklemlerin biiyiikliigii i¢in kullanilacak formiiller asagida
bulunmaktadir (Karasar, 2005).:

7w (1- m)N

72 1 (1- m)+(p- m) 2(N-1)

Z: Giivenin diizeyi %90 i¢in: 1,645
7: Evrenin ait birimin oran degeridir. Bu deger ise 0.50 alinmustir.

p- m: Yanilma payt durumudur. Gozardi edilendir.

N: 96153

(1.645)* *0.50(1-0.50)*96153

(1.645)2 #0.50(1- 0.50)+(0.05) 2 *(96153-1)

n= 270,60

Yukarida bulunan formiil i¢indeki p ve q degerleri 0.5 olup, kabul edilen
orneklem hatalar1 (d) ise % 5 degerinde alinmistir. Sonuglar i¢in % 90 giiven araliginda
d=0.05 6rneklem hata icerebildigi kabul edilir. Burada en diisiik 6rneklemin degeri 271
birey hesaplanmistir.

Bu arastirmanin evreni, Silifke ilce merkezinde bulunan 18 yas tstii niifus

(N=96153) olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklem hesabinda 271 hedeflenmis ancak
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pandemi, hatali doldurulan anketlerin ¢ikarilmasi (12 adet) ve eksik doldurmadan
kaynakli anketlerin (8 adet) goz ardi edilmesiyle 261 veri elde edilmistir. Arastirmanin

analizlerine, elde edilen 261 veri ile devam edilmistir.

3.3.  Veri Toplama Araclarn

Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafindan gelistirilen “Yiyecek Kalitesi” o6lcegi, alti
maddeden; “Servis Kalitesi” 6l¢egi, dort maddeden; “Kafe Imaj1” 6l¢egi, dért maddeden;
“Algilanan Fiyat” 6lcegi, lic maddeden; “Misteri Tatmini” dlgegi, dort maddeden ve
“Miisteri Sadakati” 6l¢egi, ii¢ maddeden olusmaktadir.

3.4. Veri Analizi

Istatistiksel analizler IBM SPSS paket programiyla gergeklestirilmistir. Siirekli
degiskenlerin normal dagilima uygunlugu carpiklik/basiklik ile analiz edilmistir.
Arastirma 6l¢egi analizinde Tabachnick ve Fidell'e gore carpiklik ve basiklik degeri +1,5
ile -1,5 arasinda oldugunda parametrik test olarak kabul edilebilir ve buna goére islem

yapilabilir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Tablo 1

Tamimlayict Istatistikler

Skewness Kurtosis

N  Minimum Maximum Ortalama Std. Sapma Istatistik Std. Hata Istatistik Std. Hata

Yiyecek 261 1,50 500  3,9253 74022 -572 151 525 300
kalitesi
Servis 261 1,00 500  4,0603 77177 -1,070 151 1,101 300
Kalitesi
Kafe imaji 261 1,25 500  3,3132 72777 086 151 179 300
Algilanan 261 1,00 5,00 3,6169 ,99167 -,484 ,151 -,403 ,300

Fiyat
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Migteri 50y 1,00 500  3,8937 192842 -,082 151 864 ,300
Memnuniyeti

Migteri 261 1,00 500  3,8314 192663 -,926 151 833 ,300
Sadakati

Bu anlamda 6l¢eklerin normallik varsayimina uygun olmasi ve parametrik analizlerin
yapilabilmesi gerekmektedir (George ve Mallery, 2010; Hair vd., 2013). Arastirmada
toplanan verilerin korelasyon, regresyon analizi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve

t-testi teknikleriyle analiz yapilmasi kararlagtirilmistir.



4. BULGULAR

4.1. Demografik Ozelliklere ait Sorulara Verilen Cevaplarin Analizi

Asagidaki tabloda katilimcilarin demografik bilgileri yer almaktadir

Tablo 2

Calisma Grubunun Demografik Ozellikleri
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Degisken Grup f %
Cinsiyet Kadin 126 48,3
Erkek 135 51,7
Yas 20 yag ve alt1 39 14,9
21-25 yas arasi 42 16,1
26-30 yas aras1 12 4.6
31-35 yas arasi 42 16,1
36-40 yas arasi 48 18,4
41-45 yas arasi 51 19,5
46 ve usti 27 10,3
Gelir Durumu Cok koti 3 1,1
Koti 27 10,3
Orta 147 56,3
Iyi 69 26,4
Cok iyi 15 5,7
Egitim durumu Lise ve alt1 45 17,2
Onlisans 48 18,4
Lisans 135 51,7
Lisans veya Doktors) 3 126
Son bir ay igerisinde Evet 216 82,8
kafeye gittiniz Hayir 45 17.2
Kafeye gitme sikligimiz ~ Her giin 24 9,2
Haftada 2-3 giin 60 23,0
15 giinde bir 54 20,7
Ayda bir 102 39,1
Hig 21 8,0
Medeni durumuz Evli 141 54,0
Bekar 108 41,4
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Bosanmis/diger

12

4,6

Tablo 1. incelendigi zaman katilimcilarin % 48,3’{iniin kadinlardan olustugu; % 19,5

, 41-45 yas arasi1 oldugu oldugu; % 56,3 ’linlin orta gelir seviyesinde oldugu; %51,7’sinin

lisans mezunu oldugu ve % 54,0’{iniin evli oldugu sonucuna varilmaktadir.

4.2. Tammlayici istatistikler

Aragtirmanin degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler Tablo 3 ile Tablo 8 arasinda

bulunun tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3

Algilanan Yiyecek kalitesi Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalar

Ifadeler Minimum  Maximum  Ortalama Std. Sapma
1. Yiyecekler ve igecekler
o 261 1 5 3,83 975
lezzetliydi
2. Gidalar yeterli besin
261 1 5 3,66 ,994
degerlerine sahiptir.
3. Kafede ¢esitli menii 6geleri
261 1 5 4,00 ,859
sunulmaktadir.
4. Kafede yiyecek ve igecekler
261 1 5 3,91 ,944
taze olarak sunulmaktadir.
5. Yiyecek ve iceceklerin
261 1 5 4,03 ,810
kokusu ilgi gekicidir.
6. Servis sunumu ilgi ¢ekicidir. 261 1 5 4,13 ,857
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Algilanan yiyecek Kkalitesi degiskeninin ortalamasi 3,92 olup en yiiksek deger 4,13 ile
“Servis sunumu ilgi ¢ekicidir” ifadesinde gergeklesmistir. Algilanan yiyecek kalitesi

degiskeninin genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4

Algilanan Servis Kalitesi Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ifadeler N Minimum  Maximum  Ortalama Std. Sapma

1. Servis personeli, siparis

261 1 5 4,15 ,768
edildigi gibi sunmaktadir.
2. Personel, hizli ve zamaninda

261 1 5 3,92 ,876
hizmet sunmaktadir.
3. Isletme personeli

] 261 1 5 4,09 ,907

yardimseverdir.
4. Isletme personeli samimi

261 1 5 4,08 ,876

davranmaktadir.

Algilanan servis kalitesi degiskeninin ortalamasi 4,06 olup en yiiksek deger 4,09 ile
“Isletme personeli yardimseverdir.” ifadesinde ger¢eklesmistir. Algilanan servis kalitesi

degiskeninin genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 5
Kafe Imaji Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalar

ifadeler N Minimum  Maximum  Ortalama Std. Sapma

1. Kafenin karmasik bir yapisi
261 1 5 2,48 1,104

bulunmaktadir.

2. Kafe, keyifli ve ilgi ¢ekici bir
o 261 1 5 3,87 ,934
atmosfere sahiptir.
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3. Kafe otantik bir mutfaga
261 1 5 3,36 1,147

sahiptir.

4. Yiyecek ve igeceklerin tadi
261 1 5 3,54 1,125

fiyatina gore oldukca lezzetlidir.

Restoran imaji degiskeninin ortalamasi 3,31 olup en yiiksek deger 3,87 ile “Kafe,
keyifli ve ilgi ¢ekici bir atmosfere sahiptir.” ifadesinde gerceklesmistir. Restoran imaji

degiskeninin genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir

Tablo 6
Algilanan Fiyat Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ifadeler N Minimum  Maximum  Ortalama Std. Sapma

1. Bu kafede 6denen ticrete gore

L 261 1 5 3,63 1,020
iyi bir hizmet sunulmaktadir
2. Bu kafede 6denen tiicretin

261 1 5 3,71 1,062
karsilig1 alinmaktadir.
3. Bu kafede bulunmak bana

261 1 5 3,51 1,185

biiyiik bir deger saglamaktadir

Algilanan fiyat degiskeninin ortalamasi 3,61 olup en yiiksek deger 3,71 ile “Bu kafede
Odenen icretin karsilifi alinmaktadir” ifadesinde gerceklesmistir. Algilanan fiyat

degiskeninin genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir

Tablo 7

Miisteri Tatmini Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalart

ifadeler N  Minimum Maximum  Ortalama Std. Sapma
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1. Bu kafede yaganan deneyimden memnuniyet

o 261 1 5

hissediyorum.
2. Bu kafede bulunmak kendimi iyi

261 1 5
hissettirmektedir.
3. Bu kafede bulunmaktan keyif aliyorum. 261 1 5
4. Geleneksel olarak degerlendirildiginde bu

261 1 5

kafe beklentilerimi karsilamaktadir.

3,90

3,89

3,99

3,80

,997

,989

,892

1,083

Miisteri tatmini degiskeninin ortalamasi 3,89 olup en yiiksek deger 3,99 ile “Bu kafede

bulunmak kendimi iyi hissettirmektedir” ifadesinde gerceklesmistir. Miisteri tatmini

degiskeninin genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir

Tablo 8
Miisteri Sadakati Degigkeninin Ortalama ve Standart Sapmalart

Ifadeler N Minimum  Maximum  Ortalama Std. Sapma
1. Gelecekte bu kafeye tekrar
o 261 1 5 4,05 ,948
gelmek istiyorum.
2. Bu kafeyi arkadaglarima
261 1 5 3,92 ,951
tavsiye edebilirim
3. Bu kafede planlanandan daha
261 1 5 3,53 1,125

fazlasini harcayabilirim

Miisteri sadakati degiskeninin ortalamas: 3,83 olup en yiiksek deger 3,99 ile

“Gelecekte bu kafeye tekrar gelmek istiyorum” ifadesinde gergeklesmistir. Miisteri

sadakati degigskeninin genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig:

goriilmektedir.

4.3. Olceklere Ait Fark Testleri
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Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti

ve miisteri sadakati Ol¢eklerinin cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iligkinin olup

olmadiginin tespiti i¢in bagimsiz érneklem t testi yapilmistir.

Tablo 9

Yiyecek Kalitesi, Servis Kalitesi, Kafe Imaji, Algilanan Fiyat, Miisteri Memnuniyeti Ve

Miisteri Sadakati Olgeklerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Karsilastirilmas:

Cinsiyet N  Ortalama S.S. t p

Yiyecek kalitesi Kadin 126 3,7778 , 78031
-3,164 ,002*

Erkek 135 4,0630 ,67497

Servis Kalitesi Kadin 126 4,0119 ,78985
-,980 ,328

Erkek 135 4,1056 , 75463

Kafe Imaji Kadin 126 3,1607 ,65686
-3,334 ,001*

Erkek 135 3,4556 ,76348

Algilanan Fiyat Kadin 126 3,5079 1,09359
-1,708 ,089

Erkek 135 3,7185 ,87802

Miisteri Memnuniyeti Kadin 126 3,9226 ,96668
,486 ,628

Erkek 135 3,8667 ,89401

Miisteri Sadakati Kadin 126 3,7619 ,94738
-1,172 242

Erkek 135 3,8963 ,90554

Bagimsiz 6rneklem t testi, Katilimcilarin Yiyecek Kalitesi, servis kalitesi, kafe

imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢eklerinin cinsiyet

degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin tespiti i¢cin yapilmistir. Buna

gore; Yiyecek Kkalitesi ve kafe imaji1 algilarinda anlamli bir fark bulunmustur. Yiyecek

kalitesi ve kafe imaji algilar1 erkeklerin kadinlara gore daha yiiksek oldugu ortaya

cikmistir. Diger Olgeklerde kadin ve erkeklere gore anlamli bir farklilik ¢ikmamustir.
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Diger bir ifade ile yiyecek kalitesi ve kafenin imajina erkekler daha c¢ok Onem

vermektedir.
4.3.2. Yas Durumuna Gore

Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti
ve misteri sadakati Ol¢eklerinin yas degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin olup

olmadiginin tespiti icin ANOVA testi yapilmustir.

Tablo 10

Yiyecek Kalitesi, Servis Kalitesi, Kafe Imaji, Algilanan Fiyat, Miisteri Memnuniyeti Ve

Miisteri Sadakati Olgeklerinin Yas Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

f, x ss Degerleri ANOVA Sonuglar:
Puan Grup N X S.S. Var.K. KT Sd KO F p
Yiyecek 20 yas ve alt 39 4,5256 55743 Gruplar o5 6e5 6 3948 8443 000%
kalitesi arasl

21-25 yas arasi 42 3,8214 ,32799 Grup i¢i 118,771 254 468
26-30 yas aras1 12 3,9167 ,37939 Toplam 142,460 260
31-35 yas arasi 42 3,9048 74549

36-40 yas arasi 48 4,0208 ,61849

41-45 yas arast 51 3,7549 ,91855

46 ve usti 27 3,4074 ,83248

Total 261 3,9253 74022
Servis 20 yag ve alt 39 4,7308 44936 Gruplar 35640 6 5607 11,749 000%
Kalitesi arasi

21-25 yas arasi 42 4,1429 52132 Grup i¢i 121,220 254 477
26-30 yas arasi 12 3,5000 ,76128 Toplam 154,862 260

31-35 yas arasi 42 4,1964 56723

36-40 yas aras1 48 4,0469 73777

41-45 yas arast 51 3,7941 ,79954

46 ve ustii 27 3,5278 ,98628
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Total 261 4,0603 77177
KafeImaji 20 yasvealn 39 39959 48038 G”:E:: 18228 6 3,038 6,459 000
21-25 yas arasi 42 3,3214 ,63025 Grup i¢i 119,479 254 470
26-30 yas arasi 12 3,3125 1,01760 Toplam 137,707 260
31-35 yas arasi 42 3,3214 74956
36-40 yas arasi 48 3,3438 ,69693
41-45 yas arast 51 3,1324 ,65451
46 ve listl 27 2,8333 77831
Total 261 3,3132 72777
‘éil;/g;ianan 20vyasvealtt 39 44870 69605 G“;F;Z: 49,755 6 8,293 10,228 000
21-25 yas arast 42 3,6429 57685 Grup i¢i 205,931 254 811
26-30 yas aras1 12 3,5000 79772 Toplam 255,686 260
31-35 yas arasi 42 3,5476 ,99271
36-40 yas arasi 48 3,7500 ,87923
41-45 yas arast 51 3,2353 1,15911
46 ve Uisti 27 2,9630 ,93978
Total 261 3,6169 ,99167
mzmﬁmyeti 20 yag ve alt 39 4,7115 44255 Griﬁ;as: 51,837 6 8,640 12,738 ,000*
21-25 yas arasi 42 4,0179 ,78553 Grup i¢i 172,275 254 678
26-30 yas aras1 12 3,2500 ,48850 Toplam 224,112 260
31-35 yas arasi 42 4,0357 ,70834
36-40 yas aras1 48 3,9531 ,71581
41-45 yas arast 51 3,4559 1,10646
46 ve listl 27 3,3056 1,09266
Total 261 3,8937 ,92842
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Miisteri 20 yas ve alti 39 45128 50637 Gruplar
Sadakati ' ' arasi

37,645 6 6,274 8,586 ,000*
21-25 yas arasi 42 3,8810 ,73923 Grup i¢i 185,604 254 731

26-30 yas aras1 12 3,8333 ,79772 Toplam 223,249 260

31-35 yas arasi 42 3,9524 83478

36-40 yas arasi 48 3,9167 ,77643

41-45 yas arast 51 3,3725 1,07009

46 ve listl 27 3,2963 1,11452

Total 261 3,8314 92663

Tabloda goriilebilecegi tizere, Katilimceilarin Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe
imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati Ol¢eklerinin yas
degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucunda tiim alt boyutlarda farklilik oldugu ortaya
cikmistir. Farkliligin tespitinde posthoc analizlerinden LSD kullanilmistir. LSD analizine
gore yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati algilarinda 20 yas ve alt1 gruplar diger tiim gruplara gore daha ytiksek
oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifade ile gencler gittikleri kafeleri beli kriterlere gore

tercih ettikleri sdylenebilir.

4.3.3. Gelir Durumuna Gore

Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati Olceklerinin gelir degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin olup

olmadiginin tespiti icin ANOVA testi yapilmustir.

Tablo 11

Yivecek Kalitesi, Servis Kalitesi, Kafe Imaji, Algilanan Fiyat, Miisteri Memnuniyeti Ve
Miisteri Sadakati Olgeklerinin Gelir Degiskenine Gore Karsilastirilmast

f, X ss Degerleri ANOVA Sonuclar
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Puan Grup N X S.S. Var.K. KT Sd KO F p
Yiyecek Cok kotii 3 3,8333 ,00000 Gruplararas1 12,176 4 3,044 5,981 ,000*
kalitesi

Koti 27 4,1111 65044 Grup i¢i 130,283 256 509

Orta 147 3,7789 ,80409 Toplam 142,460 260

Iyi 69 4,0145 56211

Cok iyi 15 4,6333 ,49281

Total 261 3,9253 ,74022
Servis Cok kotii 3 4,5000 ,00000 Gruplararasi 13,192 4 3,298 5,959 ,000*
Kalitesi

Koti 27 45278 52957 Grup i¢i 141,671 256 553

Orta 147 3,9439 ,79854 Toplam 154,862 260

Iyi 69 3,9891 ,74808

Cok iyi 15 4,6000 ,47996

Total 261 4,0603 77177
Kafe Imaji Cok kotii 3 2,7500 ,00000 Gruplararas1 11,471 4 2,868 5,816 ,000*

Koti 27 3,6389 57735 Grup i¢i 126,236 256 ,493

Orta 147 3,1480 ,73428 Toplam 137,707 260

Iyi 69 3,5000 ,71229

Cok iyi 15 3,6000 55742

Total 261 3,3132 72777
Algilanan Cok kotii 3 2,6667 ,00000 Gruplararas1 16,366 4 4,091 4,377 ,002*
Fiyat

Koti 27 3,8889 75107 Grup igi 239,320 256 ,935

Orta 147 3,4898 1,02280 Toplam 255,686 260

Iyi 69 3,6522 ,93661

Cok iyi 15 4,4000 ,93605

Total 261 3,6169 99167
Miisteri Cok kotii 3 2,0000 ,00000 Gruplararasi 22,901 4 5725 7,284 ,000*
Memnuniyeti

Kotii 27 4,3056 53409 Grup i¢i 201,211 256 ,786
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Orta 147 3,8163 1,00696 Toplam 224,112 260

Iyi 69 3,8370 ,77034

Cok iyi 15 4,5500 ,62106

Total 261 3,8937 ,92842
Miisteri Cok kotii 3 2,0000 ,00000 Gruplararasi 25971 4 6,493 8,425 ,000*
Sadakati

Kotii 27 4,0741 54954 Grup i¢i 197,278 256 771

Orta 147 3,7143 1,00456 Toplam 223,249 260

Iyi 69 3,8696 ,76530

Cok iyi 15 4,7333 ,40237

Total 261 3,8314 ,92663

Tabloda goriilebilecegi tizere, Katilimceilarin Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe

imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti

ve miisteri sadakati Olceklerinin gelir

degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) sonucunda; tiim alt boyutlarda farklilik oldugu ortaya

cikmistir. Farkliligin tespitinde posthoc analizlerinden LSD kullanilmistir. LSD analizine

gore yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati algilarinda ¢ok iyi gelir olanlar diger tiim gruplara gore daha yiiksek

algilar1 oldugu ortaya ¢ikmustir. Diger bir ifade ile parasi olanlarin tercihleri de iist

seviyede oldugu sdylenebilir.

4.3.4. Egitim Durumuna Goére

Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti

ve miisteri sadakati Ol¢eklerinin egitim degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin olup

olmadiginin tespiti icin ANOVA testi yapilmustir.
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Tablo 12

Yivecek Kalitesi, Servis Kalitesi, Kafe Imaji, Algilanan Fiyat, Miisteri Memnuniyeti Ve
Miisteri Sadakati Olgeklerinin Egitim Degiskenine Gére Karsilastirilmasi

f, x ss Degerleri ANOVA Sonuglan

Puan Grup N X S.S. Var.K. KT Sd KO F p
Yiyecek Lise ve alt1 45 4,4222 53959 Gruplar aras1 23,076 3 7,692 16,559 ,000*
kalitesi

Onlisans 48 4,1979 47348 Grup i¢i 119,384 257 465

Lisans 135 3,6778 ,76001 Toplam 142,460 260

Lisansiistii

(Yiksek Lisans 33 3,8636 ,76314

veya Doktora)

Total 261 3,9253 ,74022
Servis Lise ve alt1 45 45333 72614 Gruplar aras1 18,757 3 6,252 11,806 ,000*
Kalitesi

Onlisans 48 4,2656 ,73370 Grup i¢i 136,105 257 530

Lisans 135 39111 ,70212 Toplam 154,862 260

Lisansiistii

(Yiiksek Lisans 33 3,7273 82055

veya Doktora)

Total 261 4,0603 77177
Kafe Imaj: Lise ve alt1 45 35333 49601 Gruplar aras1 18,384 3 6,128 13,198 ,000*

Onlisans 48 3,6719 ,71859 Grup i¢i 119,323 257 464

Lisans 135 3,0611 ,61273 Toplam 137,707 260

Lisansiistii

(Yiksek Lisans 33 3,5227 1,02957

veya Doktora)

Total 261 3,3132 72777
Algilanan Lise ve alt1 45 4,0889 ,79264 Gruplar aras1 28,503 3 9,501 10,748 ,000*
Fiyat

Onlisans 48 4,0000 ,82514 Grup igi 227,182 257 ,884

Lisans 135 3,3259 1,01846 Toplam 255,686 260
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Lisansiistii

(Yiksek Lisans 33 3,6061 ,94448

veya Doktora)

Total 261 3,6169 99167
Miisteri Lise ve alt1 45 44167 61699 Gruplar aras1 29,192 3 9,731 12,830 ,000*
Memnuniyeti

Onlisans 48 4,2656 63457 Grup i¢i 194,920 257 758

Lisans 135 3,6556 ,98726 Toplam 224,112 260

Lisansiistii

(Yiksek Lisans 33 3,6136 ,94598

veya Doktora)

Total 261 3,8937 ,92842
Misteri Lise ve alt1 45 43111 51444 Gruplar aras1 26,706 3 8,902 11,640 ,000*
Sadakati

Onlisans 48 4,1458 64102 Grup i¢i 196,543 257 765

Lisans 135 3,5407 ,99323 Toplam 223,249 260

Lisansiisti

(Yiksek Lisans 33 3,9091 1,02155

veya Doktora)

Total 261 3,8314 ,92663

Tabloda goriilebilecegi tizere, Katilimceilarin Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe

imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati dl¢eklerinin egitim

degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) sonucunda; tiim alt boyutlarda farklilik oldugu ortaya

cikmistir. Farkliligin tespitinde posthoc analizlerinden LSD kullanilmistir. LSD analizine

gore yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati algilarinda lise ve alt1 ile Onlisans gruplari lisans ile lisanstistii (Yiiksek

Lisans veya Doktora) tiim gruplara gore daha ytiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger bir

ifade ile kafeleri ve verilen hizmetleri 6n lisans ve alti egitim seviyesi olanlarin

onemsedikleri sdylenebilir.

4.3.5. Kafeye gitme sikligi Durumuna Gore
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Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti

ve misteri sadakati Olceklerinin kafeye gitme sikligi degiskeni arasinda anlamli bir

iliskinin olup olmadiginin tespiti igin ANOVA testi yapilmistir.

Tablo 13

Yivecek Kalitesi, Servis Kalitesi, Kafe Imaji, Algilanan Fiyat, Miisteri Memnuniyeti Ve

Miisteri Sadakati Olgeklerinin Kafeye Gitme Siklig1 Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

f, X ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan Grup N X S.S. Var.K. KT Sd KO F p
:;ﬁte:;k Her giin 24 42917 58823 Griﬂas: 43345 4 10,836 27,989 ,000*
Haftada 2-3 giin 60 42500 60716  Grupici 99,114 256 387
15 giinde bir 54 41759 49358 Toplam 142,460 260
Ayda bir 102 3,7500 68367
Hig 21 27857 68139
Total 261 39253 74022
SKZrl‘I't'SSI Her gin 24 43125 91856 Gnﬁg 32586 4 8,146 17,055 ,000*
Haftada 2-3 giin 60 43000 70230  Grupici 122,276 256 478
15 giinde bir 54 42017 48504 Toplam 154,862 260
Ayda bir 102 3,9550 65477
Hig 21 3,000 94868
Total 261 40603 77177
Kafe Imajt - Her giin 24 33433 62473 G“ﬁ:: 21353 4 5338 11,745 ,000*
Haftada 2-3 giin 60 35750 ,70905  Grupici 116,354 256 455
15 giinde bir 54 35604 66129 Toplam 137,707 260
Ayda bir 102 3,1691 65831
Hig 21 25714 73375
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Total 261 33132 72777
‘F*ilﬁia“a“ Her gin 24 39583 84163 Gn:E:: 54041 4 13510 17,152 ,000%
Haftada 2-3 giin 60 40167 1,02772  Grupici 201,644 256 788
15 giinde bir 54 40185 65849 Toplam 255,686 260
Ayda bir 102 3,3039 90604
Hig 21 25714 92582
Total 261 3,6169 99167
?A/Izrsr:‘;ruiniyeti Horein 24 14,0938 87481 G“;Fr’;asz 54,382 4 13,596 20,506 ,000*
Haftada 2-3 giin 60 41250 84184  Grupici 169,730 256 663
15 giinde bir 54 43194 51720 Toplam 224,112 260
Ayda bir 102 3,7647 84419
Hig 21 25357 1,00911
Total 261 3,8037 92842
g’;‘éif:“ Her giin 24 40833 75661 Griﬂas: 60,288 4 15072 23,677 ,000*
Haftada 2-3 giin 60 41500 79173  Grupici 162,961 256 637
15 giinde bir 54 42963 64319 Toplam 223,249 260
Ayda bir 102 3,6078 81029
Hig 21 25238 1,10841
Total 261 3,8314 92663

Tabloda goriilebilecegi iizere, Katilimcilarin Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe
imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati dlgeklerinin kafeye
gitme siklig1 degiskeni arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan
tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda; tiim alt boyutlarda farklilik oldugu
ortaya ¢ikmustir. Farkliligin tespitinde posthoc analizlerinden LSD kullanilmistir. LSD

analizine gore yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, misteri
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memnuniyeti ve miisteri sadakati algilarinda her giin giden gruplarin ayda bir ile hig

gruplara gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢cikmistir. Diger bir ifade ile kafeleri ve verilen

hizmetleri her giin giden miisteri grubu daha ¢ok 6nem verdikleri sdylenebilir.

4.3.6. Medeni Durumuna Gore

Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati dl¢eklerinin medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir iligkinin olup

olmadiginin tespiti i¢in ANOVA testi yapilmistir

Tablo 14

Yiyecek Kalitesi, Servis Kalitesi, Kafe fmajz, Algilanan Fiyat, Miisteri Memnuniyeti Ve

Miisteri Sadakati Olgeklerinin Medeni Durum Degiskenine Gore Karsilastirilmast

f, X ss Degerleri ANOVA Sonuglar:
Puan Grup N X S.S. Var.K. KT Sd KO F p
Yiyecek Evli
lyece Vil 141 36915 78375 Gruplar 12569 5 8695 17,936 000%
kalitesi arasi
Bekar 108 41759 56638 Grup i¢i 125,071 258 485
Bosanmig/diger 12 4,4167 65713 Toplam 142,460 260
Total 261 39253 74022
Servis Evii 141 38404 79747 Gruplar 1 005 2 7448 13728 ,000*
Kalitesi arasi
Bekar 108 43264 64259 Grup ici 139,967 258 543
Boganms/diger 12 42500 78335 Toplam 154,862 260
Total 261 4,0603 77177
Kafe imaj Evli
ate Imajr =V 141 31330 69215 Griﬁ;‘:: 10263 2 5131 10,388 ,000*
Bekar 108 35417 65523 Grup ici 127,444 258 494
Boganmug/diger 12 33750 1,14564 Toplam 137,707 260
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Total 261 33132 72777

/F*ilf;a“a“ Evii 141 32695 98474 Gn:E:: 37270 2 18,635 22,012 ,000*
Bekar 108 40093 82969  Grupici 218416 258 847
Bosanmug/diger 12 41667 90453 Toplam 255,686 260
Total 261 3,6169 99167

mzféﬁrjmyeﬂ Evii 141 36117 95264 Gn:E:: 24392 2 12,196 15755 ,000*
Bekar 108 42222 78265  Grupici 199,720 258 774
Bosanmig/diger 12 4,2500 ,80482 Toplam 224,112 260
Total 261 38937 92842

g?éif:“ Evii 141 35532 96677 G“;F;Z: 23852 2 11,026 15431 ,000*
Bekar 108 41481 75893  Grupigi 199397 258 773
Bosanmig/diger 12 4,2500 ,79296 Toplam 223,249 260
Total 261 3,8314 92663

Tabloda goriilebilecegi iizere, Katilimcilarin Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe

imaj1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢eklerinin medeni

durum degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek

yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda; tiim alt boyutlarda farklilik oldugu ortaya

cikmistir. Farkliligin tespitinde posthoc analizlerinden LSD kullanilmistir. LSD analizine

gore yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati algilarinda bekar gruplarin evli gruplara gore daha ytiksek oldugu ortaya

cikmustir. Diger bir ifade ile kafeleri ve verilen hizmetleri bekar miisteri grubu daha ¢ok

geldikleri ve 6nem verdikleri sdylenebilir.

4.4. Olceklere Ait Iliski Testleri
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Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati dl¢eklerinin kendi aralarinda anlamli iligkilerin olup olmadiginin tespiti

icin Pearson korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 15

Olgeklere Ait Korelasyon Tablosu

Degiskenler N X S.S. 2 3 4 5 6
1-Yiyecek kalitesi 261 3,92 74 7647 705" 809" 7317 784"
2-Servis Kalitesi 261 4,06 77 1 690™  ,740™ 772" 708"
3-Kafe maj 261 3,31 12 1 752" 664™ 705"
4-Algilanan Fiyat 261 3,61 ,99 1 850 ,870™
5-Miisteri Memnuniyeti 261 3,89 .92 1 ,916™
6-Miisteri Sadakati 261 3,83 92 1

Yukaridaki tabloya gore; Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati arasinda anlamli

ve pozitif iliski bulunmaktadir (=,916 p <,01). Algilanan Fiyat ile Miisteri Memnuniyeti

arasinda anlamli ve pozitif iligki bulunmaktadir (r=,850 p <,01). Yiyecek kalitesi ile

Algilanan Fiyat arasinda anlamli ve pozitif iliski bulunmaktadir (r=,809 p <,01).

Algilanan Fiyat ile Miisteri Sadakati arasinda anlamli ve pozitif iligki bulunmaktadir

(r=,870 p <,01). Yiyecek kalitesi ile Miisteri Sadakati arasinda anlamli ve pozitif iliski

bulunmaktadir (r=,784 p <,01). Yiyecek kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti arasinda

anlamli ve pozitif iligki bulunmaktadir (r=,731 p <,01).

4.5. Etki Testleri

Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyatin miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati tizerindeki etkisini incelemek i¢in lineer regresyon analizi yapilmistir.
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4.5.1. Degiskenlerin Miisteri memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyatin miisteri memnuniyeti

iizerindeki etkisini incelemek icin lineer regresyon analizi yapilmistir.

Sekil 12

Miisteri Memnuniyeti Arastirma Modeli

Algilanan
Fiyat

Algilanan
yiyecek
kalitesi

Musteri

Menuniyeti

Algilanan
servis
kalitesi

Tablo 16
Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etki Analizi

Degisken B Beta t Sig. VIF R R? Uyarlanmig R?  F

Sabit ,333 1,942 053 ,876% 768 ,764 ,000°
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Yiyecek 028 -022 -391 696 3581
kalitesi
SEervis 405 336 6,646 000 2,826
Kalitesi
Kafe Imaji -051 -040 -825 410 2,583
Algilanan 607 649 11,152 ,000 3,731
Fiyat

Katilimeilarin yiyecek Kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat diizeyleri

miisteri memnuniyet algilarini anlamli bir sekilde yordamaktadir [(R=,876, R?>= ,768)

F(4,256)= 211,87; p<0,01]. Yapilan regresyon analizinin t degerlerine bakildiginda,

miisteri memnuniyet algilarini servis kalitesi [t= 6,646, p=,000 (p<0,05)] ve algilanan
fiyat [t= 11,152, p= ,000 (p<0,05)] algilarinin anlamli bir sekilde yordadig

anlagilmaktadir. Buna gore bir birimlik servis kalitesi artis1 yapilinca miisteri

memnuniyeti %40,5 artis saglamaktadir. Ayni sekilde bir birimlik algilanan fiyat artis

yapilinca miisteri memnuniyeti %60,7 artis saglamaktadir.

4.5.2. Degiskenlerin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi

Yiyecek Kkalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyatin misteri sadakati

iizerindeki etkisini incelemek i¢in lineer regresyon analizi yapilmistir.

Sekil 13

Miisteri Sadakati Aragtirma Modeli
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Algilanan
Fiyat

Algilanan
yiyecek
kalitesi

Musteri

Sadakati

Algilanan
servis
kalitesi

Tablo 17
Katilimeilarin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etki Analizi

Degisken B Beta t Sig. VIF R R? Uyarlanmig R>  F
Sabit ,248 1,486 ,138

Vhyecek 240 192 3440 001 3581

Servis Kalitesi  ,066 ,055 1,114 ,267 2,826 8822 778 75 ,000P
Kafe Tmaji ,072 ,057 1,201 ,231 2,583

Algilanan

. ,590 ,631 11,112,000 3,731
Fiyat
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Katilimeilarin yiyecek Kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat diizeyleri
miigteri sadakati algilarin1 anlamli bir gekilde yordamaktadir [(R= ,882, R*= ,778)
F(4,256)= 224,85; p<0,01]. Yapilan regresyon analizinin t degerlerine bakildiginda,
miisteri sadakati algilarin1 yiyecek Kkalitesi [t= 3,440, p=,001 (p<0,05)] ve algilanan fiyat
[t= 11,112, p=,000 (p<0,05)] algilarinin anlaml1 bir sekilde yordadig1 anlasilmaktadir.
Buna gore bir birimlik yiyecek kalitesi artis1 yapilinca miisteri memnuniyeti % 24,0 artis
saglamaktadir. Ayni sekilde bir birimlik algilanan fiyat artist yapilinca miisteri

memnuniyeti % 59,0 artis saglamaktadir.

4.6. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Asagidaki tabloda arastirma hipotezlerinin degerlendirmeleri yer almaktadir.

Tablo 18

Hipotez A¢iklamast
No  Hipotez agiklamasi Durum
1 H1: Miisteri sadakati ile algilanan yiyecek kalitesi arasinda iligki vardir. KABUL
2 H2: Miisteri sadakati ile algilanan servis kalitesi arasinda iligki vardir. KABUL
3 H3: Miisteri sadakati ile algilanan fiyat arasinda iliski vardir. KABUL
4 H4: Miisteri sadakati ile algilanan kafe imaj1 arasinda iliski vardir KABUL
5 HS: Miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda iliski vardir. KABUL

6 H6: Kullanilan 6l¢ekler (Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan KABUL
fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile cinsiyet degiskeni arasinda
fark vardir.

7 H7: Kullanilan 6l¢ekler (Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan KABUL
fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile yas degiskeni arasinda fark
vardir.

8 H8: Kullanilan 6lgekler (Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan KABUL
fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile gelir durumu degiskeni
arasinda fark vardir.
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H9: Kullanilan 6l¢ekler (Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji1, algilanan
fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile egitim durumu degiskeni
arasinda fark vardir.

KABUL

10

H10: Kullanilan 6lgekler (Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan
fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) ile kafeye gitme sikligi
degiskeni arasinda fark vardir.

KABUL

11

H11: Kullanilan 6lgekler (Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaj1, algilanan
fiyat, miisteri memnuniyeti ve miigteri sadakati) ile medeni durum degiskeni
arasinda fark vardir.

KABUL

12

H12: Yiyecek Kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji ve algilanan fiyat miisteri
memnuniyetini etkilemektedir.

KISMEN

13

H13: Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji ve algilanan fiyat miisteri
sadakatiNi etkilemektedir.

KISMEN

Arastirma sonucunda 13 hipotezden 11 kabul edilmis 2 hipotezde kismen kabul

edilmistir.
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5. TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Arastirma kapsaminda algilanan yiyecek kalitesi ve algilanan fiyat degiskenlerinin
miisteri sadakatini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica algilanan servis kalitesi ve algilanan

fiyat degiskenlerinin miisteri memnuniyetini etkiledigi tespit edilmistir.

Bagimsiz 6rneklem t testi, Katilimcilarin Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji,
algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢eklerinin cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigmin tespiti i¢in yapilmistir. Buna gore;
Yiyecek Kalitesi ve kafe imaj1 algilarinda anlamli bir fark bulunmamistir . Yiyecek
kalitesi ve kafe imaj1 algilar1 erkeklerin kadinlara gore daha yiiksek oldugu ortaya

cikmistir. Diger 6l¢eklerde kadin ve erkeklere gore anlamli bir farklilik ¢ikmamastir.

Yiyecek Kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati algilarinda 20 yas ve alt1 gruplar diger tiim gruplara gore daha yiiksek

oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yiyecek Kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati algilarinda ¢ok iyi gelir gruplar1 diger tiim gruplara gore daha yiiksek

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati algilarinda Lise ve alti ile Onlisans gruplari Lisans ile Lisansiistii

(Yiksek Lisans veya Doktora) tiim gruplara gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati algilarinda her giin giden gruplarin Ayda bir ile Hi¢ gruplara gore daha
yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

Yiyecek kalitesi, servis kalitesi, kafe imaji1, algilanan fiyat, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati algilarinda bekar gruplarin evli gruplara gore daha yiiksek oldugu ortaya

cikmustir.

Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati arasinda anlamli ve pozitif iliski
bulunmaktadir (r=,916 p <,01). Algilanan Fiyat ile Miisteri Memnuniyeti arasinda
anlamli ve pozitif iliski bulunmaktadir (r=,850 p <,01). Yiyecek kalitesi ile Algilanan
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Fiyat arasinda anlamli ve pozitif iliski bulunmaktadir (r=,809 p <,01). Algilanan Fiyat ile
Miisteri Sadakati arasinda anlamli ve pozitif iliski bulunmaktadir (r=,870 p <,01).
Yiyecek kalitesi ile Miisteri Sadakati arasinda anlamli ve pozitif iliski bulunmaktadir
(r=,784 p <,01). Yiyecek Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif
iliski bulunmaktadir (r=,731 p <,01).

Bu arastirmada algilanan kafelerdeki faktorler arasindaki etkilesimler belirlenmeye
calisilmistir. Literatiirde kafe isletmeleri ile ilgili diger ¢alismalardan elde edilen servis,
yiyecek Kalitesi ile algilanan fiyat ve kafe imaji boyutlar1 biitiinciil bir bakis agisiyla
incelenmistir. Bu sekilde, genel olarak miisterilerin servis kalitesi, yiyecek kalitesi

miisteri memnuniyeti ve sadakati, kafe imaju ile ilgili ¢ikarimlar yapilmistir.

Algilanan servis, yiyecek kalitesi ile algilanan fiyat ve kafe imaj1 kategorisi altinda
yer alan yiyecek kalitesi degiskeninin birgok faktorii anlamli ve olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir. Bu nedenle kafe isletmelerinin sundugu hizmetin en énemli unsurunun
yemek ve servis kalitesi oldugunu belirtmek gerekir. Gida kalitesinde standartlarin
strdiirilmesi, mdisterilerin igletme, marka imaji ve tavsiye niyeti ile ilgili
memnuniyetlerini artirir. Ozellikle bu calismada arastirma verilerinin toplandig: kafe tipi
isletmelerin yogun rekabeti, isletme yoOneticilerinin bu konuda hassas kararlar almasini
zorunlu kilmaktadir. Ha ve Jang (2013), miisterilerin genel restoran algisini belirleyen
temel hizmetin yiyecek kalitesi oldugunu vurgulamistir. Nitekim bu caligmada elde
edilen bulgular, Kim ve ark. (2015), Ryu ve Han (2009), Jin ve digerleri (2012) ve Bilgin

(2017) galismalarindaki sonuglartyla benzerlik géstermektedir.

Bu calismada memnuniyeti servis kalitesi ve algilanan fiyat algilan etkiledigi
gorilmektedir. Han ve Hyun (2017) yaptiklar calismada servis kalitesinin memnuniyeti
etkiledigini bulmuglardir. Dolayisiyla elde edilen bulgular, ¢aligmadaki bulgular

destekler niteliktedir.

Miisteri memnuniyeti lizerindeki artista, hizmet kalitesi ve algilanan fiyat olasiligim
artirmis oldugu ortaya ¢ikmistir. Hizmet sektoriinde kalitenin karakterize edilmesindeki
onemli bir smirlama, hizmet Slgiimlemenin kolay olmamasidir. Bu zorlugu asmanin
bilinen en iyi yolu bagkalarmin tavsiyelerini dinlemek ve hizmet, {iriin ve isletme

hakkinda karsilagtirmalar yapmaktir. Bundan dolay1, memnun miisterinin olumlu tavsiye
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niyeti gostermesi Kritik oneme sahiptir. Miisterilerin tavsiye davraniginin isletmeyi
ziyarete gelen miisteri sayisin1 ve dolayisiyla isletme gelirini artiracagi varsayilmali,
mevcut miisterilerin elde tutulmasi ve isletmeye yeni miisterilerin kazandirilmasi igin
caba gosterilmelidir. Bu sayede mevcut miisteriler korunacagi gibi ilk defa gelcek

miisterilerinde kazanilmasi saglanacaktir.

Restoranlardaki miisteri deneyimleri ¢esitli faktorlerin etkilesimiyle sekillenebilir.
Miisteri memnuniyetleri, kafe imajlar1 ve hizmet kalitesine, gida kalitesine ve algilanan
fiyatlara gore degisebilmektedir. Kaliteli misterilerin deneyimiyle birlikte sadik
miisteriler olusturabilmek ve bunun siirdiiriilebilirliginin saglanmasi rekabet tistiinligii

icin gerekli ve 6nemlidir.
Oneriler

Calismanin belirli kisitlar1 sz konusudur. {1k basta, veriler siirl1 bir zaman diliminde
kafe isletmelerinden {iriin ve hizmet satin alan tiiketicilerden elde edilmistir. Ikincisi,
algilanan kafe deneyiminin boyutlar1 literatiirde farkli ¢aligmalarda ele alinan gida
kalitesi, memnuniyet, marka imaj1 ve tavsiye etme niyeti olarak siralanmaktadir. Ancak
algilanan kafe imaj kalitesi kapsaminda ortamin atmosferi, fiziki mekan, hizmetin
kalitesi ve fiyati dikkate alinmamistir. Literatiire gore ilgili boyutlarin tamami ele

alinarak restoran/kafe sahipleri ve akademisyenler i¢in 6nemli bulgular saglayacaktir.

Gelecekte farkl: kafe tiirlerini tercih eden tiiketicilerden veri toplanmasi, miisterilerin
kisilik 6zelliklerinin kafe deneyiminin kalite boyutlar: {izerindeki etkisinin incelenmesi
ve hizmet kalitesi, sadakat, atmosfer, fiziksel unsurlar ve fiyat faktorii degiskenlerinin

incelenmesi Onerilmektedir.
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Ek 1. Etik Kurulu izni Talep Formu ve Onay Tutanak Formu

—

PEZDARASTIRMA CANKE T/ CALISMA IZNE/ FTIR KURULE {ZINETALER FORMU VL ONAY TUTANAK FORMU

egp === s

CAGUNIVERSTTESI
\n\\ A uul\mu Astirfse

s OGRENC] nn.('u.nul
T.C. NOSU
ADI VE SOYADI g ERMAN ZOBU
OGRENCI NO
TEL. NO. =
- il ADRFSLERI
ANA BILIM DAL w= ISLETME YONETME | T
HANGI ASAMADA ok i
OLOUGU (DERS | TEZ) TEZ ASAMAS
STEXDE DULUNDUGY
‘_ﬂ’m"*:'”;";’,'f“‘-"‘ 0202020 - GUZ ¢ BAHAR DONEII KAYDINI YENILEDIM
YAPILSAALNGE
 ARASTIRMAJANKET/CALISMA TALEBI ILE iLGILI BILGILER
TEZIN KONUSU MUSTERI SADAKATINI BELIRLEYEN UNSURLAR SILIFKE KAFE SEKTORUNDE BIR ARASTIRMA
T - Kalolerdeki dakat b quncel kaynaklara day k agiklamak ve muglen sadakating beliteyon
i ) uosurlan oays huymnk cahgmann baghca amaglanndan bidie  Aynca, muﬂou sadakatinin uygulamah okarak kafe
TEZIN AMAC soktorunde aaghic kias galigmanin odaklandigh diger hususiardan b taneside By baglamda, Siifke iigesinde kafe
L sektounde faaliyet gosteen igleimelon. moglen sadakatmin ne duzeyde etkdi oldugunu belilemek amacin gutmektedi
vinds wglety vk At am.'r'k‘un Burdarusetile Kivan moveut m upten DU"'OYU"U
| PLRIAR e i Untutie dani de koyarak bl 0ogrultuga aksyonlar aimas mnukr,a QuGhersmigin
l Kafe sertorunde. ozelhhe global markalann pastadan buydk diémier alarak pazm payma buyuk oranda ele gegirmek Icin
agesd buyume slralqnien Olupturaak sablom yoguh hll‘ kabet onam yay,
Bu baglamda musterderin tutum ve d I lerine nasi! yansidigini. ozellikie ‘mugteri sadakati
kaviam i uWBll olacakur
Mersin i) Silifke ilce Kafe sekioronde faal muster: k olgusundan ne
TEZIN TURKGE duzeyde ethlendikionnn beltenmes: gelchmcklodu ki ortafuzun vadede bu i $ yo h diracay
ozeTl olumiulukiar saptanabilsin,
Kocuk ve ora ugmmm slelmeler, Turkiye'deki igielmelenn % 89.7° sini olugturmaktadir Kafe sekion, ve
¢ izj el 1 nlere ulagtinimasi noklasinda dnemli bir sektordor Aynca ka(o sddocu gmsumclluk fursatlan
kap . Gl ¥ lik verdigi faakyet alanianindan birisini olugturmak
kafe sektorinde cle al bu kapsamd lidir Yerel duzeyde, Silifke ige: sten sadakati ka
Silifke de ole al § vlmas) bu gal yi 0zgun kifan 6zelliklerden bir tanesidic
Mumn ve bu sadakati hedirk 1 yeterh sayida caligmanin olmamasi. lige bazinda
Silifke'de daha once boyle bir caﬁ;mamn gergeklegtinimemis olmasi, Hizmel sekiorinun de iginde bulundugu,
Turkiye'de %99.7'lik bir kesimi olugturan KOBI'erin onemk cimas: bu arag olugturmakladir.
\
»u::::un Silike licesi icy de faatyet g ¥ate wloimeleri
IKURUMLARIN ADLARI
ALNACAK OLAN
[KURUMA AIT BILGILER | g6 lcos) i taaliyel g Kale . ginda dolayi h bir & A
myﬂws" i alnmast gerekmemekled:
ILcEs))
VAPILMAK ISTENEN s
CALISMANIN 121
LINMAK
HANGH
GELERINE! HANG!
KURUMUNA HANG!
BOLUMUNDE? HANG]
Auuum: m“m Silifke ligesi ig de f. 1 kafe ¢ in mugterilerine uyguianacaktir. 18 yag usti erkek veya kadin

CRUBA KIMLERE: hE
UYGULANACAG! GJ
AYRINTALI BILCILER

2y

ankelmekslzcn ormeklem sayrsTna uiasmcaya kadar vern tophmnso gerecekigetinileceklin. Musten sakadati, kafe imaj),
hizmet (yemek, pasta, kahve vb) kalitesi. servis kaMes: alg fiyat, muster

¥ tl

k larinda verder toplanacakiir
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FIV Ll AmAC 4 e Oy 2 | ———————————— = —— S

[CALEAYA A

LN S
REs
AN
Nn £ TLRRIN
CALERIN Ioocek Vo Serva Kattew be Kate imapnen Fryat Mugton Totmrs Vie Mugien Sadakat Uzernceh Etam Ogmeye
Yoreli Ankst Formy uypuanacakin
1) Uygulaniacak olged ( 2) Sayte igecen Ve Sorvs Kolsosi tie Kafe imapnn Fryat. Migion Tatrse Ve Migion Sadakat
Etiginn Olomeye Yormelk Olges Formu
12) ( ) Sayta Anket:

(3) ( ) Sayfa Formian
4) .o )Sayla ¢

OGRE . OGRENCNIN IMZASH =
NCININ ADI - SOYADK: [ RMAN ZODU TARDY 61 125 2022

— : T 7 |u R £ e

" bl
—_—

1. Segilon konu Bilim ve iy Ddnyasina katki saglayabllecektir,

2. Anslan konu faaliyet alar: icerisine glrmektedir,
1.TE2
2.TEZ DANISMANININ ONAYT SOSYAL DRIMLER ENSTITUSY
w:‘u:‘::m P ANA DILIM DALI BASKANININ ONAYI MUOURUNUN ONAY!

= o o Mgred Gdcmealin o (Yot KOl |
o jowss DNaca0Cs o DL Be.

t_ 120 /1320
KURULU ASK. UYELERINE AlT 8l

salblieal.
S X JAn - Soyae Ad) - Sovadi Mustaf - Seyao |Avdi - Soyad: Adhi - Soyads
Sohnaz Adh ~ Soniad) yadi Mustafa ¥
SAHINKARAKAs | YUce! ERTEKIN _AM‘:";;J:E:"“' BASARAN m“"‘" ;‘l‘;‘mu"" Jolide INOZ0
Unvane  Piof Dr Unavany _ Prof Dr_[Unvani Prof DrJUnvani  Prof Di_ |Unvani Prof Dr |Unvam Prof Br |Unvani Prof. Dr.
Imzas: Imzas: lmzass lImzas ; |Imzas) Imzass ____[lmzast
= {05 {aso A 1...120 bee 1200 A5 . 20, Mo (20 of . ! 120
Etik Kurulu Jori Etik Kurulu Jori Etik Kurulu Jirl | Etik Kurulu Jord Asil | Etik Kurulu Juri [Etik Kurulu Jor I:I.I:Kumlll Juri
Bagkani - Asil Oye Asil Oyesi Asil Oyesi Oyesi AsilUyesi  |asilOyesi |2 Oyesi {
| OY BIRLIGI ILE Galigma yapilacak olan tez icin uygulayacak oldugu AnketleriiFormlaniGigekieri Gag !
} Universitesi Etik Kurulu Asil Jiiri Uyelerince incelenmig olup, ...... /... 1200000 = e =)
= veveens | 20...... aribleri arasinda uygulanmak dzere gerokli iznin verilmesi taraflanmizca
OY COKLUGU iLE |uygundur.
(ACIKLAMA. BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITO MUDURLUGU SEKRETERLIGINE ONAYLAR ALINMAK UZERE TESLIM

Ew.scemn. AYRICA FORMDAKI YAZI ON Kl PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILACAKTIR.
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Ek 2. Bilgilendirilmis Onam Formu

‘ : Tarii0)/12/2022° (d

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSO
ETIK KURULY

BILGILENDIRILMIS ONAM FORMU

Pt arnacs avaytirma vie i h olarak sio oilgslendirmek ve katitmani sle tgl sn alimakur,

(RIS M US TER| SADAKATINI BELIRLEYEN UNSURLAR: SILIFKE KAFE SEKTORUNDE Bl
© baghkle arastinma “ERMAN ZOBU G afindan gou ! meacky yoruilmektedic Aragtinn
srasinda sizden ahinavak bilgiler gl witvlacak ve sadece acagtiima wnagli kudladacakur Araytima surecinde
Koru dle gl her tidu sora ve goraglenniz i ayagda detsin blgs: bulunan acssrmaciyba gorusebilivsime Bu
srastrinay o Kattlmanng  hokkin bulimimabtodie Ay sananda cahigimaya kauldiktan sonra  galigmadan
Stlsabyalies iz, B bormu ey bz, arastoonsy s Jatul (0 e Yerdigingg o geleckiin

Arastirnayla Ugidi Bilgiler:

Arastiriasnun Aniw,

Ratelerdeks “mugters sadaban” Kav s gioced lay oakian dayanaall agikhamak ve inigien sadiatin
Delirteyen unsurlan ortay a hoymak galismantn S hicsamagbanmsdon indie Ay nca mustent sadakatinin
iy jualamab olarak hate sehtonmde aceg b s gy odaibesdis dier busustardan bir tanesidir Bu
Baglamea Silifke ilcesinde kate sektorunde faliyer gosteren isletmelen, musten sadakatinin ne daceyde etkili
oldugunu behidlemel amacim gutimektedir

Ao tinmann Neden

Rucul ve vt buyukiuktek sylesmeben Tudiy e delo ipletmelenn % 997 sim olugturmaktadic
Rl sehtonu, y iy eces vo gecck Ruzmetientin musten o ubsstind mast aoktas nda onembs bir sektordar
Aynca kate sektoru, gogimicrk frsatlan Kapsanunds, gy adayla oneelik verdign falivet alantanndan
binsing olusturmantaci e Magten: sasdakat Baveannmn kale sektonindo ele slinmass bu Kagmamiada onemlidir Yerl
duzeyde Silife Hoesimnde musten sodaian Kavraminm SUke ioesinde ele alinrmamiy olmass bu galtgmay) Gzgin
by ozelliklerden bir tanestdie Mustent sadakati ve ba sadakat belirdoyen unsurlar ol slwinda veterl | sayida
Calrginanmin obmanasi, Hee bazinda SHKe de dabia once boyle bie galiymamin Rerpeklestinlmeniy olmasy,
Hizmet sektarunun de 1onde bidundufn Turkiye'de %9970k bir kessni ofustuan KOBE lernin Gneml olmast bu
Aras U anerdo ve oedenion olupturmiaktidi

Arastiemun o vuratulece Yor
Mersin il Stlthe dgesinderi safel e



Ek 3. Arastirma Olcekleri

1. Cinsiyet: [.Kadin( ) 2. Erkek ()
2 YASuNEvLh. .....iiaiis
3. BB MO Z TS0 oo iR s dvvans s
4.  Gelir Durumunuzu Nasil Tammlarsimz:
1.( ) Cok kotii 2.( )Kati 3.( )Orta 4.( )iyi
5. Egitim durumunuz: 1.Onlisans ( ) 2 Lisans( )

6.  Son bir ay icerisinde disarida yemek yediniz mi?

3.Lisansiistii ( )

5.( ) Cokiyi
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1.( ) Evet 2.( ) Hayir
7. Disanda yemek yeme sikhgimz nedir?
l.( )Hergin  2.( ) Haftada 2-3 giin 3.( ) 15 giinde bir 4.( )Aydabir 5.( )Hig
E| E =
= z s E
EEREREEE
ifadeler = E E E z E =
| E| 3| 5|53
33| % 2z | %5
A. Yemek Kalitesi
. Yemekler lezzetlyd. 0O 0O 0O 0O 0
2. (ndalar yeterh besin degerlenine sahiptir. 0 0 0 0 0
3. Restoranda cesith menii dZelen sunulmaktadur. 0 ) 0 ) 0
4. Restoranda yiyecekler taze olarak sunulmaktadir. 0 0 0 0 0
5. Yiyeceklerin kokusu 1lgi cekicidir. 0 0O 0 0 0
6. Yemek sunumu 1lgi ¢ekicidir. 0 O O 0O 0
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B. Servis Kalitesi

. Servis personel yemeg sipanis edildig g
sunmaktadir.

2. Personel, huzl ve zamaninda hizmet sunmaktadir.

3. Isletme personeli yardimseverdir.

4. Isletme personeli samimi davranmakiadir,

oo oo

ool o

oo o

ool o

oo o

C. Restoran Imaji

. Restoranin karmagik bir yapisi bulunmaktadr.

2. Restoran, keyifli ve 1lg1 gekici bir atmostere sahuptir.

3. Restoran otantik bir mutfaga sahuptir.

4. Yiyeceklenn tadi fiyatina gore oldukca lezzethdir.

N ONON

N ON N

oo o0

SR ONON e

O R ON

D. Alglanan Fiyat

. Bu restoranda 6denen iicrete gore 1y1 bir hizmet
sunulmaktadir.

o

o

O

o

O

2. Burestoranda ddenen iicretin karsihig alimmaktadar.

O

O

O

O

O

3. Burestoranda bulunmak bana biiyiik bir deger
saflamaktadir.

O

O

O

O

O

E. Miisteri Memnuniyeti (Miisteri Tatmini)

. Bu restoranda yasanan deneyimden memnuniyet
hissediyorum.

2. Burestoranda bulunmak kendimi 1y1 issettirmektedr.

3. Burestoranda bulunmaktan keyit aliyorum.

4. Gelencksel olarak degerlendinldiginde bu restoran
beklentilennmi karsilamaktadar.

O o) o

o oo o

o oo o

o oo o

o oo o

F. Miisteri sadakati

. Gelecekte bu restorana tekrar gelmek stiyorum.

2. Burestoran arkadaslarima tavsiye edebilinm.

10

ahe

o (O

ahe

o (O

3. Burestoranda planlanandan daha fazlasim
harcayabilinm.
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Ek 4. Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu Karar1 Alinmasi1 Hakkinda

T.C.
CAG UNIVERSITES]

Sosyal Bilimler Enstitiisi

Say1 @ E-23867972-050.01.04-2200009278 08.12.2022

Konu :  Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi
Kurulu Karan Almmas: Hk.

REKTORLUK MAKAMINA

flgi: 09.03.2021 tarih ve E-81570533-050.01.01-2100001828 sayil Bilimsel Arastirma ve
Yaymn Etigi Kurulu konulu yazimz.

i1gi tarihli yazi kapsaminda Sosyal Bilimler Enstitiisti Isletme Y@netimi tezli viiksek lisans
programinda tez asamasinda kayith olan Erman ZOBU isimli dgrenciye ait tez etik
evraklarimn "Universitemiz Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu Onaylan" alinmak
fizere Ek'te sunulmus oldugunu arz ederim.

Prof. Dr. Murat KOC
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiri

Ek : 1 Adet Etik Kurul Dosyas:.



Ek 5. Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu izni Hakkinda

T.C.
CAG UNIVERSITESI

Rektirliik

Say1 @ E-81570533-044-2200009800 26.12.2022
Konu @ Bilimsel Araghrma ve Yaymn Etigi
Kurul Izni Hk.

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

flgi : a)15.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-220000952 1 sayili yazimz.
b) 16.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009527 sayil yazimz.
c) 15.12.2022 tarth ve E-23867972- 050.01.04-2200009504 sayil yazmz.
¢) 13.12.2022 tarth ve E-23867972- 050.01.04-2200009394 sayil yazimz.
d) 08.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009278 sayih yazimz.
e) 06.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009204 sayih yazimz.

lgi vamlarda séiz konusu edilen Naime Ordek, Ahmet Karakul, Erman Zobu, Dilara
Eskidelvan, Gamze Giiney (Oz), Tugba Ulucan Kurt, Tirkan Aydogdu, Hande Aydogdu
ve Furkan Bilgin isimli dgrencilerimize ait tez evraklan Bilimsel Arastirma ve Yayin Enigi
Kuruhunda incelenerek uygun gbriilmiistiir.

Bilgilerinizi ve gere@ini rica ederim.

Prof. Dr. Unal AY
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