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OZET

Calismanmin amaci, hizli servis markalarinda marka kisiliginin ve algilanan
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine dogrudan ve miisteri sadakati
boyutlarina dolayl etkisini incelemektir. Calismanin kapsamina, Istanbul
Universitesi Isletme Falkiiltesinde egitim goren ve son 6 ay icinde
McDonald’s, KFC, Burger King, Arby’s ve Popeyes fast food restorant
zincirlerini ziyaret ettigini belirten iiniversite grencileri dahil edilmistir. Bu
kapsamda, 340 ogrenciden yiiz yiize anket yontemiyle veriler toplanmas,
dogrulayici  faktor —analizi  ve yol analizi  yontemiyle sonuglar
degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda, marka kisiliginin algilanan
hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini pozitif olarak etkiledigi
bulunmugtur. Ayrica, algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti;
miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatleri boyutlari iizerinde pozitif yonlii
etkiye sahip oldugu saptanmistir.

ABSTRACT

The aim of the study is to examine the direct and indirect effects of brand
personality and perceived service quality on customer satisfaction and
customer loyalty dimensions in quick service brands. The scope of the study
included university students who studied at Istanbul University Business
School and stated that they had visited McDonald's, KFC, Burger King,
Arby's and Popeyes fast food restaurant chains in the last 6 months. In this
context, data were collected from 340 students by face-to-face survey method
and the results were evaluated by confirmatory factor analysis and path
analysis method. As a result of the analyses, it was found that brand
personality positively affects the perceived service quality and customer
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satisfaction. In addition, it has been determined that perceived service quality
has a positive effect on customer satisfaction and customer satisfaction has a
positive effect on customer loyalty dimensions.

1. GIRIS

Diinyanin 6nde gelen fast-food markalar1 arasinda siiregelen giiglii rekabet, online siparisin
yayginlagmasi, teslimat hizmeti veren uygulama tabanl sirketlerin katkisi ve gelismekte olan
ekonomilerde fast-food tiiketiminin benimsenmesindeki hizli artis, hizli servis markalarinin
ongoriilebilir bir sekilde biiylimesine olanak tanimaktadir (Slack vd., 2020). Ayrica, hizli servis
sektoriinde yer alan marka sayisinin hizla artmasi, yogun bir rekabetin olusmasima neden
olmaktadir. Bu siire¢ hizmet sektdrii yoneticilerinin, markalarin1 yalnizca fonksiyonel
niteliklere gore ayirt etmelerini zorlastirmaktadir. Bu sebeple, sembolik anlamlar giderek daha
fazla markalarin konumlandirilmas: ve farklilagtirilmasi igin bir temel olusturabilmektedir
(Siguaw vd., 1999). Bu durum, yoneticilerin markalasma ¢abalarinda kendi marka kisiliklerini
olusmalar1 gerektigini, bdylece kendilerini tiiketicinin zihninde konumlandirma ve ayirt etme
becerisine sahip markalar yaratmaya yonlendirmektedir (Devlin, 2003). Iyi olusturulmus bir
marka kisiligi tiiketicilerin markay1 tercih etmelerinde, marka ile tiiketiciler arasinda daha
yliksek duygusal bag olusmasinda 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda basarili bir marka kisiligi
olusturmak hizli servis sektoriinde 6nemli bir rekabet avantaji saglamakta ve piyasada bulunan
rakiplerden ayrigabilmenize imkan tanimaktadir (Lopez-Rodriguez vd., 2020).

Literatiirde marka kisiligi tanimlamak i¢in iki yaygin tanim kullanilmaktadir. Aaker (1997, s.
347) marka kisiligini genis anlamda “bir markayla iliskili insan ozellikleri seti” olarak
tanimlamigtir. Azoulay ve Kapferer'in (2003, s. 151) yaygin olarak kullandig: ikinci tanim,
insan kisilik ozellikleri ile sinirhidir: “Markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik
ozellikleri seti”. Her iki tanimda da tiiketicilerin markalar1 insan olarak gordiikleri ve onlari
insan benzeri 6zelliklerle iliskilendirdikleri varsayimi vardir.

Hizli servis endistrisi yillardir tiiketicileri sadece fiyat odakl sartlamistir. Bu odaklanma,
miisteri sadakatini ve firmalarin gelirini azaltarak bitmeyen fiyat savaslariyla sonug¢lanmistir.
Bu sorunla miicadele etmek adma son yilarda bazi hizli servis markalarinin farkli marka
kigilikleri olusturmay1 esas alan iletisim ¢abalarina yoneldikleri goriilmektedir. Bunlardan biri
de McDonald’s ornegidir. McDonald’s gergeklestirilen marka kisiligi olusturma cabalari
sonucunda eglence ile karakterize edilmektedir (Siguaw vd., 1999). Baz1 yazarlar (Ouwersloot
ve Tudorica, 2001) isletme yoOneticilerinin marka kisiliklerini memnuniyet hedeflerine
ulagsmada bir ara¢ olarak diisiinmeleri gerektigini ifade etmislerdir (Achouri ve Bouslama,
2010).

Fast Food terimi Ingilizce’den Tiirkge’ye ayakiistii yemek veya hizli yemek olarak ¢evrilmekte
olup yaygin olarak aymi sekilde kullanilmaktadir. Giiniimiizde, teknolojinin ve tiiketicilerin
sosyo-ekonomik kosullarmnin gelismesi, c¢alisma hayatinda ise zamanla yarigir duruma
gelinmesi ile disarida yemek yeme aligkanligt artmistir. Bu durum da fast food sektoriiniin tim
diinyada ve Tiirkiye’de de hizli bir gelisme gostermesine sebebiyet vermistir. Bu sektor
halihazirda tiim diinyada gida sektoriinde en ¢ok gelisen sektor olarak goriilmektedir. Bunda
ayakiistii yemenin kolay, pratik, hizli, uygun fiyatli olmasiin ve doyuruculugunun katkisi
biiyiiktiir (Yurtman 2001). Ayrica €KONOMIK biiyiime ve sosyo-kiiltiirel degisimlere paralel
olarak fast-food sektdriiniin pazar payr hizla artmaktadir. Hizli tiiketim pazar payr orani
1980’lerde %39 iken 1990’larda %46 olmustur. 2016 verilerine bakildiginda ise iilkemizde
tiiketim harcamalarinin ¢ok biiyiik bir kismi gida tiiketimlerine yapildig1 goriilmektedir. Ev dis1
tiketim harcamalarinin %62’sinin gida sektdriinde yapildigi ve bu gida sektoriindeki
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harcamalarin %56’sinin restoranlar ile fast-food mekanlarinda yapildigi saptanmistir*. Artan
pazar pay1, rekabetin de artmasina yol acmig, ve boylece hizli tiilketim restoranlari hizmet
kalitelerini arttirarak rekabet etmeyi denemislerdir (Qin ve Prybutok, 2008). Seidman (2001)’a
gore hizl tiiketim sektoriindeki tiiketicilerin %50°si sikayetlerini dile getirmemekte ve %90°1
rakip firmalara yonelmektedir.

Dolayisiyla, hizmet kalitesini miisterilerin bakis acisiyla anlamak, kuruluslara bilingli kararlar
alma, dolayistyla is performansini artirma, temel yetkinlikleri giiclendirme ve stratejik bir pazar
konumuna ulasma olanagi saglamaktadir (Cronin ve Taylor 1992). Ayrica, miisteri
perspektifinden algilanan hizmet kalitesi ve algilanan hizmet degeri, rakiplerine kars1 hizmet
sunumunda rekabet avantajini kazanilmasini kolaylastirmaktadir (Thongthip ve Polyorat,
2015). Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktérlerden biri olarak
goriilmektedir (Nguyen vd., 2018; Tran ve Le, 2020). Ayrica, miikemmel bir hizmet kalitesi
ayni zamanda miisteri memnuniyetini artirmakla birlikte, tekrarlanan miisterilere ve artan
satiglara, yani daha fazla miisteri sadakatine ve ekonomik getirilere yol agabilmektedir (Yap,
vd., 2012; Zhong ve Moon, 2020). Bu agidan, marka kisiligi degiskeniyle birlikte, algilanan
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati degiskenlerinin bu ¢aligmaya dahil
edilmesine karar verilmistir. Degiskenler arasindaki iligkileri ele almanin pazarlama alanindaki
gelismelere katki saglayacagi ve hizl servis hizmetinde faaliyet gosteren marka yoneticilerine
oOneriler sunabilecegi diistiniilmektedir.

Bununla birlikte, Eurostat’in aragtirmalarina goret Tirk halki, Avrupalilara kiyasla haftada 9
saat daha fazla calismaktadir. Bu sebeple evde yemek hazirlamak igin yeterli zamanlari
bulunmamaktadir. Yapilan arastirmada Mediabrands/Insigh Research anketine katilanlarin
%451 de 16-34 yas araligindaki kisilerden olustugu belirtilmigtir. Tiim bu faktorler, hazir
yemek konseptinin Tiirkiye’deki Onemini vurgulamaktadir. Calismamiz, {niversite
ogrencileriyle gerceklestirmek suretiyle Tiirkiye’deki gen¢ niifusu temsil edecegi
diigiiniilmektedir.

Bu agiklamalar dogrultusunda ¢alismanin amaci, hizli servis markalarinda marka kisiligi ve
algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine dogrudan, marka sadakati boyutlarina
dolayl: etkisini incelemektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bélimde arastirmanin degigskenlerinden algilanan hizmet kalitesi, marka kisiligi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarindan bahsedilecektir.

2.1. Marka Kisiligi

Pazarlamacilar marka kisiligini irlin kategorisinde bir markay: farklilagtirmak i¢in dnemli bir
yol, tiikketicinin {iriinii tercih etmesinde ve kullanmasinda 6nemli bir etmen ve markanin farkl
kiiltiirlere sahip pazarlarda var olmasi durumunda ise ortak bir payda olarak gérmektedirler
(Aaker, 1997). Bu baglamda marka kisiliginin pazarlamacilar igin Onemi, giin gegtikce
artmaktadir.

Marka kisiligi, marka ile ilgili tim insani kisilik 6zellikleri olarak tanimlanabilir. Ayrica kisilik
ozellikleri tirline iliskin 6zellikler, {iriin kategorisi bilesenleri, marka adi, sembol veya logo,

* https://ekonomi.haber7.com/ekonomi/haber/2825666-gastronomi-ekonomisi-ara-raporu-yayinlandi
" https://worldfood-istanbul.com/Haberler/turkiyede-fast-food-sektoru-buyumeye-devam-ed
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Reklam tarzi, fiyat, dagitim kanali sayesinde bir markayla dolayli olarak iligkilendirilmektedir
(Aaker, 1997).

Siguaw vd.(1999) iyi olusturulmus bir marka kisiliginin tiiketicilerin markay1 tercih
etmelerinde, kullanmalarinda, marka ile tiiketiciler arasinda daha yiiksek duygusal bag
olugsmasinda, giiven ve sadakatin olusmasinda artis saglayabilecegini ifade etmislerdir.
Markay1 basarili bir sekilde farklilagtirmak igin kisilik; 6zgiin, giiclii, ¢ekici ve daimi olmalidir.
Bir¢cok hizmet markasi tutarsiz, anlamsiz veya istenmeyen marka algilamalar ile miicadele
etmektedir. Yazarlar hizli servis (fast-food) endiistrisinin uzun yillar boyunca tiiketicileri
yalnizca fiyat odakli sartladiklarini ve pazarlama faaliyetlerini fiyat odakli gergeklestirdiklerini
ifade etmislerdir. Bu odaklanmanin da miisteri sadakatini ve gelirleri azaltarak bitmeyen fiyat
savaglartyla sonuglandig1 goriilmektedir. Bu problemle miicadele etmek i¢in son yillarda bazi
hizli servis zincirleri, farkli marka kisilikleri olusturmayi esas alarak, iletisim ¢abalarina yon
vermiglerdir.

Tiiketici davraniglar1 alaninda marka kisiligi ile ilgili insan 6zelliklerine atif yapan birg¢ok
calisma bulunmaktadir. Konunun 6nciilerinden Aaker (1997), marka kisiliginin tiiketicilerin
kendilerini ifade etmesine nasil olanak tanidigina, ideal benlige, bir marka kullanarak benlik
boyutlarina odaklanmistir. Ayrica marka kisiligi ile ilgili sistematik bir 6lgek gelistiren yazar
yapmis oldugu ¢aligmada samimiyet, heyecan, yetenek, ¢ok yonliiliik ve sertlik olarak bes
boyutlu 6l¢ek elde etmistir.

izleyen yillarda Siguaw vd., (1999) genel olarak marka Kkisilik stratejilerinin {iriin ya da
hizmetler iizerine odaklandigini ve bu iiriin ve hizmetlerin fonksiyonel ve faydaci avantajlariyla
iligkili oldugunu ifade etmislerdir. Son yillarda, marka sayisinin ¢ogaldigini ve rekabetin
yogunlastigini; bu durumun yoneticilerin markalar1 yalnizca fonksiyonel niteliklere gore ayirt
etmelerini  zorlastirdigini belirtmislerdir. Baker (2003) da benzer goriiste olup marka
kisiliginin O6nemini vurgulamis, gelisen teknoloji ve yeterli yatirimlar sayesinde rakip
firmalarin lider markalar1 takip edebildigini ve hatta fonksiyonel o6zelliklerle onlari
gegebilmekte oldugunu ifade etmistir. Bu anlamda markanin biricik olma niteligini devam
ettirebilmesinin bir yolu da markaya miisterilerin bazen fonksiyonel 6zelliklerden daha ¢ok
onemseyebildikleri duygusal degerler yiiklemektir. De Chernatony (1999: 159)’e gore marka
kisiligi markanin duygusal 6zelliklerini temsil eder ve isletme yonetiminin temel degerleri ve
kiiltiirinden oldugu kadar, konumlandirma faaliyetinden de etkilenen bir yap1 sergilemektedir.

Siguaw vd., (1999) hangi restoran markalarinin marka kisiliklerinin tiiketicilerin zihninde
belirgin oldugunu ve farkli bicimde olustugunu ortaya koymak amacryla bir calisma
yapmuglardir. Caligma sonucunda ise pazarlamacilarin, marka tutundurma g¢aligmalarina yol
gosterebilecegini ve markalarin kisilik gelistirme ve konumlandirma stratejilerine veri
saglayabilecegini ifade etmislerdir.

Caprara vd. (2001), bir tiiketici agisindan psikolojideki bes kisilik 6zelliginin markalarin kalict
ozelliklerini tanimlamak i¢in bir metafor gorevi gorebilecegini belirterek 12 kitlesel pazar
markasi incelemiglerdir. Lii vd. (2004) pazar boliimlemede, ekonomik otel segmentinde marka
kisiliklerinin uygulanabilirligini ve otel markasi kisiliklerinin benzer otel markalar1 arasinda
farklilagip farklilasmayacagini arastirmak amaciyla bir calisma gerceklestirmislerdir. Bu
¢aligmanin sonuglari, ekonomik otel sektoriinde marka kisilik boyutlarinin agikca
tanimlanabilecegini ve Aaker’in gelistirdigi Olcegin otel sektoriine uyarlanabilecegini
gostermigtir. Geuens vd. (2009) ise farkl: tilkeler i¢in gecerli olabilecek daha genel bir marka
kisiligi 6lgegi gelistirmislerdir. Bu dlgek 12 6geden ve etkinlik, sorumluluk, saldirganlik,
sadelik, duygusallik olmak iizere 5 boyuttan olugsmaktadir. Marka kisiligi ile ilgili temel olarak
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gelistirilmis 6lgeklerin yer aldigi bu calismalar disinda daha sonra yeni 6lgek gelistirme ve
mevcut dlcekleri adapte etmek amaciyla yapilmis pek cok caligsma oldugu goriilmektedir.

Siguaw vd. (1999)’ne gore pazarlama yoneticileri uzun bir siire rekabet avantaj1 elde etmenin
bir yolu olarak markalarini digerlerinden farklilagtirmaya calismus, ancak net bir sekilde
tanimlanmis marka kisiliginin gelistirilmesi marka yonetiminin dnemli bir hedefi olabilecegini
zaman zaman gozden kagirmiglardir. Her ne kadar hizli servis sektorii  her yil reklam ve marka
imaj1 olusturmak ve korumak i¢in milyarlarca dolart harciyor olsa da yazarlar, restoran
markalarinin kisiliklerinin belirlenmesine ya da hangi marka kisilik boyutlarina goére
farklilastiginin incelenmesine yonelik ¢aligmalarin 6nemli oldugunu ancak yeterli olmadigini
ifade etmislerdir.

2.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesini, beklentilerin performansla karsilastirilmasi
sonucunda elde edilen tatminle ilgili tutum bi¢imi olarak tanimlamislardir . Parasuraman vd.
(1988) kalitenin belirsiz ve zor bir yap1 oldugunu ve kalite ile onun kosullarinin tiiketiciler
tarafindan kolay ifade edilemedigini sdylemektedirler. Kavrami ele alirken o6zellikle kisa
tanimlar yapan ve tek boyutlu Slgek kullanan arastirmacilar, kalitenin agiklanmasinin ve
Ol¢iimiiniin 6nemli bir problem oldugunu belirtmislerdir. Yazarlara gore kalitenin belirleyicileri
ve Ozl tanimlanamaz olabilir ancak firmalar ve tiiketiciler i¢in 6nemi anlasilir ve nettir. Hizmet
sektorliniin olaganiistii hizla biiylimesine ragmen hizmet kalitesine odaklanan ¢ok az sayida
aragtirmact oldugunu belirtmisler ve model gelistirmek amaciyla bir ¢alisma yapmuslardir.
Daha sonra gelistirdikleri modelden yola ¢ikarak SERVQUAL 6lcegini gelistirmislerdir. Olgek
bes boyuttan olugmaktadir.

SERVQUAL farkli gerekgelerle pek ¢ok aragtirmaci tarafindan elestirilmistir. Hizmet kalitesi
alaninda caligma yapan Cronin ve Taylor, hizmet kalitesinin kavramsallastirilmasint ve
Olciilmesini amaglayarak yeni bir 6l¢ek gelistirmislerdir. Ayrica yaptiklari ¢alismayla hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ortaya koymaya
calismiglardir (Cronin ve Taylor, 1992). SERVPERF ismini verdikleri 6l¢ek, 5 boyuttan
olugsmaktadir (Akdere vd., 2020). Bunlar:

a) Fiziksel Goriintim: fiziksel tesisler, ekipman ve personelin goriiniimii.

b) Giivenilirlik: S6z verilen hizmeti giivenilir ve dogru bir sekilde yerine getirebilme
yetenegi.

¢) Sorumluluk: Miisterilere yardim etme ve hizli hizmet sunma istekliligi.

d) Giivence: Calisanlarin bilgisi ve nezaketi ve miisterilere giiven ve itimat agilama
yetenekleri.

e) Empati: Bagkalarin1 6nemsemek ve miisterilere bireysel ilgi gostermek.

2.3. Miisteri Memnuniyeti

Pazarlama sektoriinde, firmalarin uzun déonem hedeflerinden biri de miisteri memnuniyetidir.
Bundan dolay1, miisteri memnuniyeti her zaman pazarlama arastirmacilari ve uygulayicilariin
dikkatini ¢ekmigtir (Gupta ve Stewart,1996). Siddetli rekabette sirketlerin hayatta kalabilmesi
icin misteri memnuniyeti yadsiamaz bir gergektir. Arastirmalar, miisteri memnuniyetinin,
misterileri tatmin etmek ve onlar1 korumak i¢in uygun maliyet avantaji sagladigini
gostermektedir (Sun ve Kim, 2013). Ciinkii, yeni bir miisteri kazanmanin parasal ve kaynaksal
olarak var olan miisteriden bes kat daha maliyetli oldugu pazarlamada ¢ok bilinen bir gercektir
(Lin ve Wang, 2005). Bu nedenle, miisteri memnuniyetini artirmanin ve miisterileri korumanin
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sirketlerin baglica hayatta kalma stratejisi olabilecegini varsaymak miimkiindiir (Sun ve Kim,
2013).

Literatiirde miisteri memnuniyeti yaygin olarak bir iiriiniin algilanan performans: ya da
sonucuyla ilgili bir karardan kaynaklanan, kisinin duygusal degerlendirmesi olarak tanimlanir
(Oliver, 1982). Miisteri memnuniyeti, “misteri tarafindan algilanan {iriin/hizmeti ile
triin/hizmetin dayandigi objektif unsurlara bagli olarak, miisterinin tiiketim sonrasi
deneyimlerini degerlendirmesidir (Oliver, 1997).”

Chen ve Wang (2009), miisteri memnuniyetini, beklentileri dnceden belli olan bir tutarlilik
degerlendirmesi olarak gérmektedir. Buna gdre, miisterinin iiriin veya hizmete yonelik olumlu
degerlendirmesi, bir sirkete ait {iriin veya hizmetlerin satin alinmaya devam edilmesinin dnemli
bir nedeni olusturmakta, dolayistyla miisteri sadakatinin olugmasinda énem arz etmektedir.
Miigteri memnuniyeti biitiin isletmeler icin gereklidir. Miisteri memnuniyeti, isletmenin
reklamin1 yapmada, sadik miisteriler kazanmada ve isletme bagarisimi arttirarak isletmenin
stirekliligini saglamada dnemli bir rol oynamaktadir.

2.4. Miisteri Sadakati

Yenilik¢i iiriinlerle hizli pazar girislerinin yagandigi giiniimiizde var olan ve artan kiiresel
rekabet ortami1 ve belirli liriin pazarlarindaki doygunluk durumu, sadakati yonetme gorevinin
Onemini ortaya ¢ikarmustir. Yasamsal bir kavram olan miisteri sadakati son yillarda isletmeler
icin ge¢miste oldugundan daha fazla Onem arz etmektedir. Giinlimiizde miisterileri
kazanilmasinin zorlastig1 ve dahasi miisteri kaybedilmesinin kolaylastig1 gergegi bu 6nemin
derecesini gostermektedir.

Literatiirde misteri sadakatinin Olciilmesinde farkli degerlendirmeler ve tanimlamalar
bulunmaktadir. Sadakat, “bir {irlin ve hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni1 markay1
ya da liriin ve hizmeti tercih etmek™ olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml vd, 1996; Dick ve Basu,
1994). Davranigsal olgiitleri dikkate alarak tanimlama yapan Kumar ve Shah (2004)’de bu
kavrami, satin alma orani, satin alma ihtimali ve satin alma siklig1 tizerinden degerlendirmistir.

Ancak, tekrarli satin almalarin sadakati agiklamakta yetersiz oldugu goriisii dile getirilmistir
(Srinivasan vd., 2002: 42). Yiksek tekrar eden satin almalar durumsal etkilerden
kaynaklanabilir veya diisiik tekrar eden satin alma basit¢e farkli kullanim durumlarini,
tiketicinin  gesitlilik istegini veya marka tercihi konusunda belirsizlikleri oldugunu
gosterebilmektedir. Sonug olarak davranigsal tanimlar, miisteri sadakatinin neden ve nasil
gelistigini ve/veya degistigini agiklamada yetersiz olmustur (Devrani, 2009: 408). Boylece,
literatiirde sadakatin tutumsal yoniinii dikkate alan tanimlamalar yapilmistir.

Day (1969), miisteri sadakatinin giiglii i¢sel egilimler tarafindan yonlendirilen yeniden satin
alma davraniglart oldugunu belirtmistir (akt: Sheth ve Park, 1974). Bu tanimla birlikte miisteri
sadakatinde tutumsal yaklagimin 6n plana ¢iktigini sdylemek miimkiindiir. Jacob ve Chestnut
(1978) tarafindan yapilan tanima gore miisteri sadakati; tesadiifi olmayan (bilingli), davranigsal
cevabi olan (istemek yeterli degil, satin alma davranisina da doniistiiriilmeli), zamanla kendini
tekrarlayan (en az iki farkli zaman diliminde tekrarlanmasi gerekir), karar verme {initesi olan
(markay1 satin alan degil, karar veren 6nemli) ve bir veya birkac alternatifi olan (markalar
arasinda tercih yapma) psikolojik bir fonksiyon siirecidir.

Dick ve Basu (1994)’ya gore miisteri sadakati bireyin nisbi tutumu ile yeniden satin alma
davranis1 arasindaki iligkinin giictidiir. Oliver (1999)’a gore secilmis {irii ya da hizmetin
gelecekte stirekli olarak yeniden satin alma veya miisterisi olma konusunda derinden tutulan
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sozdiir. Dolayisiyla, durumsal etkilerin ve pazarlama cabalarinin davranislar1 degistirmeye
sebebiyet verme olasilig1 olsa bile tekrarli sekilde ayn: marka ya da marka grubunun satin
alimina sebep olmaktadir.

Knox ve Walker (2001) ise miisteri sadakati kavramina daha dar bir perspektiften bakmislardir.
Miisteri sadakati kavramin, tiiketicinin satin alma portfoylerindeki bir dizi marka yerine sadece
belirli bir markaya olan tutumsal ve davranigsal tepkiler seklinde tanimlamislardir.

Miisteri sadakatinin 6l¢iilmesine yonelik ¢esitli modeller gelistirilmistir. En temel modellerin
Dick ve Basu ile Oliver tarafindan gelistirilen modeller oldugu sdylenebilir.

Dick ve Basu (1994), miisteri sadakatini nispi tutum ile yeniden satin alma davranmiginin iliskisi
olarak tanimlamigtir. Tutumlar nesne degerlendirme islevi olarak goriilebilir. Nispi tutum,
nesne ve degerlendirme arasindaki iliskiyi tanimlamaktadir. Tutumlar davranislar ile iligkilidir.
Birey bir markaya kars1 olumlu bir tutuma sahip olabilir ancak o markay1 satin almayabilir. Bu
diger markalara kargi daha giliclii tutumsal sinira sahip olmasindan kaynaklanabilir.
Arastirmacilar miisteri sadakatinin 6l¢iilmesine yonelik gelistirdikleri modelde nispi tutum ve
satin alma iliskisi arasinda ¢apraz siiflandirma yaparak (her ikisinin de diisiik veya yiiksek
olmasi seklinde) dort sadakat durumu belirlemislerdir. Bunlar: sadakatsizlik, sahte sadakat,
gizli sadakat ve sadakattir.

Oliver, Dick ve Basu’nun tanimladigi nispi tutumu etkileyen onciillerden (bilissel, duygusal ve
niyetsel) yola cikarak, dort asamal1 bir sadakat modeli gelistirmistir. Ik {ic asama 6nceki
caligsmadaki onciilleri kapsasa da Dick ve Basu’dan farkli olarak dordiincii asamay1 (eylemsel)
eklemistir. Oliver (1999) onceki ¢aligmalara oranla durumsal etkilerin {izerinde daha fazla
durmus ve siiregsel bir yaklasim benimsemistir. Dort sadakat bileseninden ilki olan biligsel
sadakat, sadakatin ilk asamasidir. Bu agamada bir markanin 6zellikleri hakkindaki bilgi, onu
alternatiflerine gore daha cok tercih edilebilir kilmaktadir (Han vd., 2011). Duygusal sadakat,
tiiketicilerin bir iirtin, hizmet veya marka hakkinda memnuniyetini, duygularin ifade etmeleri,
olumlu tutumlarini beyan etmeleri ve genel degerlendirmelerini iletmeleridir (Worthington vd.,
2010). Niyetsel sadakat, markaya 6zel bir geri alim taahhiidiinii icermektedir (Oliver, 1999).
Eylemsel sadakat, markaya yonelik olumlu tutumun ve tekrarlanan satin alma davraniginin
devam ettigi bilesen olup sadakatin en yogun asamasidir (Han vd., 2011).

Bu ¢alismada miisteri sadakati hizli servis restoranlari baglaminda incelenmistir. Genel olarak
miisteri sadakati; literatiirde davranmigsal, tutumsal ve bunlarin bir karmasi bigiminde
incelenmistir. Bu ¢alismada da arastirmacilar tarafindan genellikle kabul goriilen Oliver
(1997)’in modeli temel alinarak sadakatin hem tutumsal hem de davranigsal boyutu
incelenmistir. Aragtirmanin modeline dahil olan sadakat; bilissel, duygusal ve niyetsel
bilesenleriyle dl¢tilmiistiir.

3. YONTEM

Arastirmada yer alan marka kisiligi, algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati degiskenlerinin bu alanda yapilmis olan bazi ¢aligmalarin yer aldig1 bu boliimde ayrica
marka kisiligini 6l¢me ¢aligmalarindan, miisteri sadakati ve memnuniyeti arasindaki iligkiden,
miisteri sadakati tiirlerinden de bahsedilmistir. Calismanin degiskenlerine iligkin agiklamalarin
ve literatiir bilgilerinin yer aldigi boliimlerden sonra arastirmanin yontem ve analizlerinden
bahsedilecektir.

Aragtirmada ana kiitleye ulasmanin zaman ve maliyet bakimindan miimkiin olamayacag g6z
online almmarak O&rnekleme yapma yoluna gidilmistir. Arastirmanin  katilimeilarinin
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belirlenmesinde 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan ornekleme tiirlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Birinci veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmis
olup yiiz ylize anket yonetimiyle 340 katilimciya ulasilmistir. Bu g¢alismada kullanilan
Olceklerin gegerliligini test etmek i¢in dogrulayici faktér analizi ve aragtirma modelinin
hipotezlerinin test edilmesi i¢in de yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastrmanin amaci hizli servis markalarinda marka kisiliginin ve algilanan hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetine dogrudan, sadakat boyutlarina dolayli etkisini incelemektir.

Hizli servis markalarinda aligveris yapan tiiketiciler arastirma kapsaminda yer almakta ve
aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Calisma kapsamina, Interbrand tarafinda 2016 yilinda
yaymlanan“En degerli markalar” listesinde yer alan ve Tiirkiye’de aktif olarak faaliyetlerini
stirdiiriin Burger King, Popeyes, KFC, Arby’s ve ve Mcdonald’s markalar1 dahil edilmesine
karar verilmistir. Rekabetin bu denli yogun oldugu fast food sektdriinde literatiirdeki
caligmalarda dikkate alindiginda, marka kisiligi ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti i¢in
oneminin biiyiik oldugu diistiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Margin vd. (2003) ve Lee vd. (2009) yaptiklari ¢alismada marka kisiliginin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmisken; Achouri ve
Bouslama (2010) marka kisiligi yam sira 6z imaj uyumun tiikketici memnuniyetini ve sadakatin
olumlu y6nde etkiledigini ifade etmistir. Bu ¢alismalardan yola ¢ikarak olusturulan hipotez su
sekildedir:

Hai: Marka kisiligi miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Bireyler, bir iiriin veya hizmetin beklentilerine uygun olup olmadigini belirlemek igin
algiladiklar1 kaliteyi kullanmaktadir (Severt vd., 2020). Kalite, memnuniyete yol agan ¢ok
boyutlu bir yapidir ve tiiketiciler kaliteyi degerlendirirken memnuniyetleri i¢in gerekli olan tiim
faktorleri géz dniinde bulundurmaktadir (Hanifati and Salehudin, 2021).

Algilanan hizmet kalitesinin miigteri memnuniyetini olumlu etkiledigi ydniindeki
caligmalarinda Tam (1999) hizmet kalitesinin davranigsal niyet {izerine etkisinin miisteri
memnuniyeti vasitasiyla saglandigi sonucuna ulasirken; Brady vd. (2001) hizmet kalitesinin
davranigsal niyete etkisi lizerinde tiiketicinin memnuniyetinin aracilik etkisi oldugu ve bu
iligkinin kiiltiirler arasinda da tutarli oldugu sonucuna ulagmiglardir. Wang ve Yang (2004) ise
hizmet kalitesinin, algilanan degerin ve tiiketicinin algiladigi fedakarlifin memnuniyeti
etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Nguyen vd. (2018) calismalar1 sonucunda, fast-food endiistrisinde miisteri memnuniyetini
saglamada algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan somutluk, hizli yanit verme ve giivencenin
en 6nemli rol oynadigini ve bunu giivenilirlik ve empatinin izledigini gostermistir. Ayrica,
hizmet kalitesinde fiziksel gdriiniimiin misteri memnuniyetinde 6nemli bir islev gosterdigi
sonucuna ulagmiglardir. Sukarsa vd. (2022) fast-food endiistrisi i¢in daha verimli ve
uygulanabilir oldugu iddia ettikleri SERVPERF 6lgegini kullanilarak yaptiklart analiz
sonucunda, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigini ortaya
koymustur.

Hizli servis restoranlarinda algilanan hizmet kalitesinin miigteri memnuniyeti {izerindeki
etkisini incelemeye yonelik yaptiklari ¢alismada Qin ve Prybutok (2008), hizmet kalitesi
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unsurlarindan somut unsur, giivenilirlik, empati, giivenlik ve telafi unsurlarinin 6nemli oldugu
ve hizmet kalitesi ve gida kalitesinin, miisteri memnuniyetini belirleyen iki temel degisken
oldugu sonucuna ulagmislardir. Ryu ve Han (2010) yaptiklar1 aragtirma sonucunda gida
kalitesi, hizmet ve fiziksel ¢evrenin miisteri memnuniyetinin belirleyici unsurlar1 oldugunu
ifade etmiglerdir. Aymi sektorde c¢alisma yapan Phau ve Ferguson (2013) ise hizmet
personelinin ve servis bigiminin miisteri memnuniyetinin en 6nemli belirleyicisi oldugunu
belirtmislerdir. Yapilmis ¢aligmalardan yola ¢ikilarak olusturulan hipotez su sekildedir:

Ha: Algilanan hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Thongthip ve Polyorat (2015) yapmis olduklari calismada Aaker (1997) ‘in gelistirmis oldugu
bes marka kisilik boyutunun algilanan hizmet kalitesi ve algilanan hizmet degeri iizerindeki
etkisini incelemislerdir. Arastirmacilar algilanan hizmet kalitesi ve algilanan hizmet degeri
iizerinde yalnizca ii¢ kisilik boyutunun (samimiyet, yetkinlik ve gelismislik) etkisinin oldugu
sonucuna ulagmislardir. Samimiyet ve yetkinlik boyutlar1 algilanan hizmet kalitesini ve
algilanan hizmet degerini etkilerken, gelismislik sadece algilanan hizmet kalitesini etkilemistir.

Ramaseshan ve Tsao (2007) caligmalarinda, marka kavramlarinin marka kisiligi ile algilanan
kalite arasindaki iliskisinde aracilik etkisini arastirmistir. Altt markanin kullanildigi analizde,
algilanan kaliteyle en gii¢lii baglantinin marka kisilik boyutlarindan heyecan ve ¢ok yonliilik
boyutu oldugu goriilmiistiir. Heyecan ve ¢ok yonliiliik boyutlari, sirasiyla markalarin sembolik
ve deneyimsel marka kavramlarina sahip oldugu zaman, algilanan kaliteyle pozitif yonli
iligkiye sahip oldugu belirlenmistir. Tiim bu ¢alismalardan yola ¢ikilarak asagidaki hipotez
olusturulmustur:

Hs: Marka kisiligi algilanan hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemektedir.Miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati {izerindeki olumlu etkisini belirlemeye yonelik pek c¢ok
¢alisma bulunmaktadir (Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000; Harris ve Goode, 2004; Helsen, 2006;
Ladhari vd.,2008; Rashid vd., 2015).

Memnuniyet ile sadakat boyutlar1 arasindaki iliskiyi inceleyen g¢aligmalara baktigimizda ise
Kwon vd. (2005) miisteri memnuniyetleri ile niyetsel sadakat arasinda pozitif iligki
gozlemlemisken; Back ve Parks (2003) ile Uygur ve Kiigiikergin (2011) miisteri
memnuniyetinin biligsel sadakat {izerinde dogrudan etkisi oldugunu ifade etmistir.

Miisteri memnuniyetinin davranigsal sadakat tizerindeki etkisini incelemeye yonelik yaptiklar
caligmada Cat1 ve Kocoglu (2010) miisteri memnuniyeti ile davranigsal sadakat arasindaki
iligkiyi ortaya koyarken; Ryu vd. (2012) davranigsal sadakatin olugsmasinda memnuniyetin
Onemini tespit etmistir. Tim bu calismalardan yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

Ha: Miisteri memnuniyeti biligsel sadakati olumlu yonde etkilemektedir.
Hs: Miisteri memnuniyeti duygusal sadakati olumlu yonde etkilemektedir.
Hs: Miigteri memnuniyeti niyetsel sadakati olumlu yonde etkilemektedir.

3.3. Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Arastirmada yer alan degiskenler marka kisiligi, algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti
ve miigteri sadakattir. Aragtirmanin modelinin olusturulmasinda Haris ve Goode (2004),
Ladhari vd. (2008), Lee vd (2009), Achour ve Bouslama (2010), Ryu ve Han (2010), Picon vd.,
(2013) ve Rashid vd. (2015)’nin yapmis olduklar1 ¢aligmalarda gelistirdikleri modellerden
yararlanilmistir. Arastirmanin modeli agagidaki gibidir.
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Biligsel
Marka Kisiligi Sadakat
Miisteri |
Memnuniyeti Duygusa
Sadakat
Algilanan Hizmet
Kalitesi
Niyetsel
Sadakat

Sekil 1. Arastirmamn Modeli

Marka kisiligi degiskenini 6l¢mek i¢cin Geuens, vd. (2009)’nin gelistirmis oldugu marka kisiligi
6lgeginden yararlanilmistir. Olgek 12 ifadeden olusmaktadir. Hizmet kalitesi icin Cronin ve
Taylor (1994)’1in gelistirmis oldugu SERVPERF o6l¢ceginden yararlanilmis olup 6lgek 21
ifadeden olugmaktadir. Miisteri memnuniyeti i¢in 3 ifadeden olusan Levesque ve McDougall
(1996)’1n tarafindan gelistirilen memnuniyet dl¢ceginden uyarlanmistir. Miisteri sadakati igin
de Back ve Parks (2003) ile Han ve Hyun (2012) gelistirmis olduklar1 6l¢eklerden
yararlanilmustir. Olgek 10 ifadeden olusmaktadir.

3.4. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesinde egitim géren ve son 6 ay
icinde McDonald’s, KFC, Burger King, Arby’s ve Popeyes fast food restorant zincirlerini
ziyaret ettigini belirten iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. Ana kiitlenin tiimiine ulagmanin
zaman ve maliyet bakimindan miimkiin olmayacagi géz Oniine alinarak 6rnekleme yapma
yoluna gidilmistir. Arastirmanin katilimcilarmin belirlenmesinde 6rnekleme yontemi olarak
tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden iki asamali kotali 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Kota drneklemesi, iki asamali bir yargisal rnekleme olarak gériilebilir. {1k asama, ana kiitlenin
kontrol kategorisini (kotasini) olusturmaktan ibarettir. ikinci asamada, drnek birimleri kolayda
ya da yargisal drnekleme esaslarma gore belirlenir (Nakip ve Yaras,2016). Ik asama olarak,
Istanbul Universitesi Ogrenci Isleri Daire Baskanligi’'ndan alman bilgiler dogrultusunda
Isletme Fakiiltesi 6grenci sayisi belirlenmistir.

Ana kiitleye uygun 6rneklemin tespitine yonelik asagidaki formiil kullanilmistir.

_n(l—m)

 (e/2)?
Yukaridaki formiil kullanilarak uygulamada degisik ana kiitle biiyiikliikleri (N) ve farkli
tolerans diizeyleri (e) i¢in belirli giiven smirlar1 (z) ve ana kiitle varyans1 varsayilarak % 95
giiven sinirlart ve 0.21 varyans i¢in alternatif 6rnek biyiikligi 291 olarak hesaplanmigtir
(Kurtulus, 2008: 93). Orneklem, dgrencilerin sinif ve cinsiyet dagilimina gore olusturulmustur.

Bu dogrultuda, ¢alismada toplam 340 dgrenciden veri elde edilmistir. Ikinci asama olarak,
kotalar dikkate alinarak 6rnek birimleri kolayda 6rnekleme esasina gore belirlenmistir.

Anket ¢ok az zaman igerisinde az bir maliyetle ¢ok sayida bireyden bilgi toplama imkani
tanimaktadir (Bas, 2008:199). Ayrica, anket teknigi hedef kitlesinden kiigiik bir 6rnek grubu
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iizerinde caligan arastirmactya, belirledigi hedef kitle hakkinda genelleme yapilabilmesine
kolaylik saglamaktadir (Leon vd., 2003).

Arastirma ile ilgili veri toplamadan dnce anket formunda yer alan 6lgekleri degerlendirmek igin
on ¢alisma yapilmistir. Ayrica 6n calisma kapsaminda 6lgeklerin gegerliligi, markalar1 tantyan
ve kullanan 25 kisiden olusan bir 6rneklemle test edilmistir. Bu siirecte anlagilmayan veya
yanlis anlasilan madde ifadeleri tespit edilerek yeniden diizenlenmis, olgek ifadelerinin
uyumlulugu da degerlendirilmistir.

Anket formunda 3 boliim yer almaktadir. Birinci bdliimde arastirmaya katilan tiiketicilerin
KFC, McDonald’s, Burger King, Arby’s ve Popeyes markalarindan satin alma sikligina ve bu
markalardan hangisini 6ncelikli olarak tercih ettiklerine dair ifadelerin yani sira her ay aylik
gelirinin ne kadarini bu markalardan satin almaya harcadiklarina dair ifadeler bulunmaktadir.
Ikinci béliimde ise marka kisiligini, algilanan hizmet kalitesini, miisteri memnuniyetini ve
miisteri sadakatini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Katilimcilardan bu ifadelere
katilma dereceleri 5°li Likert Olcegine goére cevaplamalari istenmigtir. Anketin iiglincii
boliimiinde ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler
bulunmaktadir. Anketler uygulanirken cevaplayicilardan en ¢ok tercih ettikleri markalar1 géz
onilinde bulundurarak ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir.

4. VERILERIN ANALIZi
4.1.Tamimlayic1 Istatistikler

Arastirmaya katilan tiiketicilerin restoranlari ziyaret siireleri, restoranlara gitme sikliklari,
restoranlarda harcadiklar1 aylik para miktari, en fazla tercih ettikleri hizli servis markasi ve
sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlar1 asagidaki gibidir.

Tablo 1 incelendiginde, en fazla ziyaret edilen markanin Burger King oldugu, katilimcilar
tarafindan en az ziyaret edilen markanin ise Arby’s oldugu goziikmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Restoranlar1 Ziyaret Siireleri

y L L
2 S S
§,§ = = = g = =
25 < s = s & <
N @ = = — == — =
25 . = 55 =S s 5 =S 52
==l - @ — - ~ ~ en n n S
Yiizde (%)
McDonald’s 15,0 34,1 7,4 4,1 3,2 2,1 50 29,1
KFC 25,0 25,6 10,6 6,8 5,3 5,6 1,5 19,7
Burger King 3,8 38,8 8,8 2,6 2,6 4.7 3,5 35,0
Arby’s 444 22,1 7,4 59 3,8 29 2,1 11,5
Popeyes 29,7 28,5 9,7 53 6,8 2,6 2,6 14,7

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin restoran ziyaret sikliklari agisindan tiim restoranlara ¢ok
sik giden, nadiren giden ve hi¢ gitmeyen katilimcilar bulunmaktadir. Ancak restorana ¢ok sik
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gittigini ifade eden katilimcilarin gogunlugunun (%52,6) Burger King’i tercih ettigi ve tercih
sikliklar1 arasinda en az paym Arby’s’e ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin Restoranlar1 Ziyaret Sikliklar

Cok sik Nadiren Hig
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans | Yiizde
McDonald’s 118 34,7 164 48,2 58 17,1
KFC 82 24,1 153 45,0 105 30,9
Burger King 179 52,6 138 40,6 23 6,8
Arby’s 39 11,5 134 39,4 167 49,1
Popeyes 64 18,8 156 45,9 120 353

Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin restoranlarda aylik harcama orani, her gelir grubunda
harcamanin oldugu ve ¢ogunlugunun (%34,9) 76-100 TL aras1 harcama kaleminde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3. Katihmcilarin Tiiketim Ahskanhklar:

Her ay gelirinizin ne En fazla kullandigimz hizh

kadarim bu restoranlarda Frekans|Yiizde|servis (fast-food) markasi Frekans|Yiizde
harcarsimz? hangisidir?

10-25 TL 49 0 |McDonald’s 94 27,6
26-50 TL 98 11,3 |KFC 49 14,4
51-75 TL 82 24,7 |Burger King 164 | 48,2
76-100 TL 53 34,9 |Arby’s 16 4,7
100 TL ve tizeri 58 29,1 |Popeyes 17 5,0
Toplam 340 |100,0 |Toplam 340 |100,0

Ayrica, aragtirmaya katilan tiiketicilerin hizli servis markasi tercihleri kiyaslandiginda, Burger
King’ i tercih eden tiiketicilerin oraninin en fazla oldugu (%48,2) goriilmektedir. Bu markayi
sirastyla, McDonald’s (%26,7), KFC (%14,4), Popeyes (%5,0) ve Arby’s (%4,7) tercihi takip

etmektedir.
Tablo 4. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelikleri

Ailenin Ayhk Toplam Geliri| Frekans | Yiizde Sumf Frekans Yiizde

2.000 TL ve alt1 86 25,3 500 TL ve alt1 123 36,2

2.001-4.000 TL 135 39,7 p01-1.000 TL 113 33,2

#.001-6.000 TL 68 20,0 [1.001-1.500 TL 57 16,8

6.001 ve iistii 51 15 [1.501 TL ve iistii 47 13,9

'Yas Gruplari Frekans | Yiizde Meslek Frekans Yiizde

18-25 288 84,7 [1.Simuf 86 25,3

26-41 52 15,3 R.Smif 70 20,6
B.Smuf 65 19,2
4. Sinif 119 34,9
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Aylik Para Miktarina
Yonelik Degerlendirmeler
Temel Ihtiyaglarimi

Cinsiyet Frekans | Yiizde Frekans Yiizde

Kadin 156 40,9 Karsilamaya Y eterli 185 54,4
Erkek 184 | e [k Gelire Ihtiyag 103 30,3
Duyuyorum
Temel Thtiyaglarimi
Karsilayip Tasarruf 52 15,3

'Y apabiliyorum

Tablo 4 incelendiginde aragtirmaya katilan tiiketicilerin kadin ve erkek dagilimi (%40; %60)
oldugu, yas araliklari agisindan ¢ogunlugunun (%84,7) 18-25 yas arasinda yer aldigi, bireysel
gelir olarak her gelir grubunda katilimcilarin oldugu ve aile gelirleri agisindan ¢ogunlugunun
(%64) 4.000 TL alti gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin biiyiik bir
kisminin (%54,4) aylik elde ettikleri para miktarinin temel ihtiyaglar1 karsilamaya yeterli ve
%30,3 “liniin ise ek gelire ihtiya¢ duydugunu belirtmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin sinif
dagilimlarina bakildiginda ana kiitlenin kontrol kotasinin dikkate alinarak katilimcilara
ulasildig: tespit edilmistir.

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi (DFA) 6l¢gme modellerinin tahmini veriyle uyumlu olup olmadigini
ya da O0lgme modellerinin dogrulugunu tespit etmek amaci ile gelistirilmis ¢ok degiskenli
istatistik yontemlerinden biridir (Yilmaz ve Celik, 2009). Daha 6nceden belirlenen yapiy1
dogrulamada yararlanilan dogrulayici faktor analizinde modelin elde edilen veriyi iyi agiklayip
aciklamadigi uyum iyiligi indeksleri ile belirlenmektedir. Modelin kabul ve reddedilme
kararmin verilmesini saglamada uyum iyiligi indekslerinden yararlanilmaktadir (Simsek, 2007:
13).

Uygulanan yapisal esitlik modellemesinde ilk adim olarak dogrulayici faktdr analizi yardimiyla
aragtirmanin 6l¢iim modeli incelenmistir. Bu kapsamda, hizmet kalitesine ait boyutlardan
fiziksel goriiniim boyutu 5 degisken, giivenirlik boyutu 5 degisken, sorumluluk boyutu 3
degisken, giiven boyutu 4 degisken, empati boyutu 4 degisken; marka kisiligine ait boyutlardan
sorumluluk boyutu 3 degisken, hareketlilik boyutu 3 degisken, saldirganlik boyutu 2 degisken,
sadelik boyutu 2 degisken, duyarlilik boyutu 2 degisken; miisteri memnuniyeti 3 degisken,
miisteri sadakatine ait boyutlardan biligsel sadakat boyutu 4 degisken, duygusal sadakat boyutu
3 degisken ve niyetsel sadakat boyutu 3 degisken, olmak {izere toplamda 46 degisken DFA’ya
dahil edilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonucu model kapsaminda yer alan toplam 46 degiskene ait model
uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde ¢ikmadiklar1 tespit edilmistir. Ayrica, Hair vd.
(2010: 708) standartlastirilmig faktor yiiklerinin en az 0,50 ve iistiinde, ideal olarak ise 0,70 ve
ustiinde bir degere sahip olmasi gerektigini ifade etmektedirler. Standartlastirilmig faktor
yiikleri incelendiginde, yiikii 0,50’nin altinda olan degiskenler gdzlemlenmistir. Bu
degiskenlerin modelden ¢ikarilmasi gerekmektedir. Standartlastirilmis faktor yiikii 0,50°nin
altinda olan degiskenlerin modelden ¢ikarilmasi, modelin uyum iyiligi degerlerini yiikseltmesi
beklenmektedir.

Tablo 5’te elde edilen verilere bakildiginda standartlagtirilmis faktor yiikii 0,50’nin altinda
degiskenler 6l¢iim modelinden ¢ikarildiktan sonra, her bir gizli ve gozlenen degiskenin SRA
degerlerinin yiiksek ¢iktigi goriilmektedir. Olgiim modelindeki tiim gozlenen degiskenlerin
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faktor yiikleri (standartlastirilmig yiikler) icin hesaplanan t degerlerinin, kritik t degerinden
(0,05 anlamlilik diizeyinde kritik t degeri 1,96) yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ayrica, AVE ve CR degerleri kontrol edilerek, calismada yakinsama gecerliligine bakilmistir.
Hair vd. (2010:666)’ne gore yakinsama gecerliliginde CR (Birlesik Giivenirlik) degerinin
0,70’ten AVE (Agciklanan Ortalama Varyans) degerinin de 0,50’den biiyiikk olmasi
gerekmektedir. Calismada yakinsama gegerliligi de sianmis olup bunun igin AVE ve CR
degerlerine bakilmistir. Tablo: 5°te gorilldiigi tizere ilgili gizil degiskenlerin biiyiik
¢ogunlugunun 0,50 degerinin iizerinde ya da 0,50 degerine olduk¢a yakin AVE degerlerine
sahip oldugu gozlenmektedir. AVE degeri 0,50’ye olduk¢a yakin degerler (0,44 vb.) alan
degiskenlerin modelde yer almasinda bir sakinca bulunmadig: ifade edilebilir (Kolar ve Zabkar,
2010: 658). Hizmet kalitesine ait sorumluluk boyutu, biligsel sadakat degiskeninin (0,34; 0,35)
0,50’nin olduk¢a altinda oldugu goriilmektedir. Ancak Ongériilen 6l¢iim modelinin biitiin
yapisini bozmamak adina, AVE degeri diisiik olmasina ragmen, her iki degiskeninin modelde
yer almaya devam etmesine karar verilmistir (Nasri ve Charfeddine, 2012 akt: Kurtuldu,2016:
176).

Tablo 5. Arastirma Ait Ol¢iim Modeline iliskin Sonuglar

Degiskenler ve Standartlastirilmy | t AD"  Birlesik Ortalama

Maddeler Regresyon Giivenilirlik = Aciklanan
Agirhiklar (CR) Varyans

(AVE)

HIZMET KALITESI BOYUTLARI

Fiziksel Goriiniim 0,78 0,54

Boyutu

FG1 0,833 - 0,000

FG2 0,848 15,517 | 0,000

FG5 0,500 8,995 0,000

Giivenirlik Boyutu 0,76 0,44

GUV2 0,657 10,353 | 0,000

GUV3 0,663 - 0,000

GUV4 0,652 10,276

GUV5 0,705 10,976 = 0,000

Sorumluluk Boyutu 0,51 0,34

S1 0,593 - 0,000

S3 0,582 9,040 0,000

Giiven Boyutu 0,84 0,64

GUVENI 0,809 - 0,000

GUVEN 2 0,890 17,660 0,000

GUVEN 4 0,699 13,526

Empati Boyutu 0,55 0,35

EPT1 0,547 - 0,000

EPT2 0,544 11,287

EPT3 0,537 8,697 0,000

MARKA KIiSILiGi BOYUTLARI

Sorumluluk Boyutu 0,86 0,68

SORUM1 0,733 0,000

SORUM?2 0,900 15,867 | 0,000

SORUMS3 0,840 15,057 | 0,000

Hareketlilik Boyutu 0,85 0,66

HAR1 0,754 0,000

HAR2 0,839 14,569 | 0,000
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HARS3 0,842 13,072

Saldirganhik Boyutu 0,78
SALD1 0,743 0,000

SALD2 0,868 13,889 0,000

Duyarhilik Boyutu 0,80
DUY1 0,808 - 0,000

DUY2 0,827 8,524 0,000
MUSTERI 0,75
MEMNUNIYETI

MM1 0,723 - 0,000

MM3 0,821 8,825 0,000
MUSTERI SADAKATI BOYUTLARI

Bilissel Sadakat 0,52
Boyutu

BS1 0,615 - 0,000

BS4 0,557 9,415

Duygusal Sadakat 0,69
Boyutu

DS1 0,718 0,000

DS2 0,714 10,987 | 0,000

Niyetsel Sadakat 0,81
Boyutu

NS1 0,795 - 0,000

NS2 0,838 15,603 = 0,000

NS3 0,668 12,289 0,000

0,65

0,66

0,60

0,35

0,51

0,60

Aragtirmanin nihai 6l¢iim modelini elde edebilmek ve modeldeki iyilesmeleri gorebilmek
amaciyla yeniden dogrulayici faktor analizi (6l¢lim modeli) yapilmistir. Dogrulayici faktor

analizi sonucunda olusan, arastirmanin nihai 6l¢iim modeli Sekil 2’deki gibidir.
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Sekil 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli

Dogrulayict faktoér analizi sonucunda, gerekli olan modifikasyonlar yapilmis, istatistiki
bakimdan uygun olmayan marka kisiligi 6lgeginden 2 degisken, algilanan hizmet kalitesi
Olceginden 6 degisken, miisteri memnuniyeti 6l¢eginden 1 degisken ve son olarak marka
sadakati olgeginden 3 degisken elenmistir. Modifikasyon sonrast model uyum degerleri
literatiirde belirtilen sinir degerleri acisindan degerlendirilmistir (Hair vd., 2010) Uyum
indeksleri incelendiginde; ¢3/sd (2,119), RMSEA (0,057), NFI (,868), GFI (,903), CFI (0,905)
ve AGFI (0,856) degerlerinin iyi ve kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu
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goriilmiistiir (Hair vd., 2010). Sonug olarak, gerek model uyum istatistikleri, gerekse diger
degerler dogrultusunda 6l¢iim modelinin bir biitiin olarak uygun olduguna ve ¢aligmanin
sonraki boliimiinde bu 6l¢iim modeli yapisinin kullanilmasina karar verilmistir.

4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Olgiim modeliyle birlikte verilerin gegerlilik ve giivenilirligi saglandiktan sonra, arastirma
modeline ait hipotezleri test etmek i¢in yapisal model kullanilmistir

Yol analizine gegemeden Once, hizmet kalitesi ve marka kisiligi boyutlarini temsil eden
ifadelerinin yapisal gegerliligini test etmek adia, ikinci diizey DFA uygulanmistir. Tkinci
diizey DFA faktor uygulamalarinda; gizil degiskenlerin baska bir gizil degiskenin alt boyutu
olarak kurgulandigi 6l¢iim modelleridir (Yilmaz ve Celik 2013). Boylece, gozlenen
degiskenler birden fazla birbiriyle baglantisiz boyut altinda toplandiktan sonra, bu boyutlarda
daha genis ve kapsayici bir boyut altinda birlesir (Karagdz, 2016:1039). Dolayisiyla, hizmet
kalitesine ait bes boyut ve bu boyutlara bagli degiskenlerin hepsi bir hizmet kalitesi gizil
degiskenine ve marka kisiligine ait bes boyut ve bu boyutlara bagli degiskenlerin hepsi bir
marka kisiligi gizil degiskenine baglanmistir. Yol analizi sonucunda olusan model Sekil 3’teki
gibidir.
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Sekil 3. Yol Analizi

Yapilan analiz sonucunda elde edilen degerler su sekildedir: y2/sd (2,521), RMSEA (0,067),
NFI (,869), GFI (,901), CFI (0,903) ve AGFI (0,851). Analiz sonucuna bakildiginda, model ile
veri arasindaki uyumu gosteren degerlerin elde edildigi belirlenmistir (Hair vd., 2010:643).

Tablo 6. Aragtirma Modeline iliskin Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Standart

t

SRA Hata degeri AD*
Hizmet Kalitesi <--  Marka Kisiligi 0,597 0,084 7,493 Frk
Miisteri Memnuniyeti <-- Marka Kisiligi 0,209 0,050 2,617 Frk
Miisteri Memnuniyeti <--  Hizmet Kalitesi 0,567 0,073 4,570 Fhx
Biligsel Sadakat <--  Miisteri Memnuniyeti 0,362 0,303 5,370 el
Duygusal Sadakat < Miisteri Memnuniyeti 0,250 0,293 5412 wwx
Niyetsel Sadakat <--  Miisteri Memnuniyeti 0,301 0,297 5399 wxx
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Sekil 3’te elde edilen sonuglara gore marka kisiligin hizmet kalitesini ($:=0,597) ve miisteri
memnuniyeti tizerinde pozitif yonlii etkiye ($2=0,209) sahip oldugu bulunmus ve arastirmanin
Hi ve H; hipotezi desteklenmistir. Ayrica, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde
pozitif etkiye (B3=0,567) sahip oldugu sonucuna ulasilmis ve arastirmanmin Hs hipotezi
desteklenmistir. Bununla birlikte, miisteri memnuniyetinin bilissel, duygusal ve niyetsel
sadakat boyutlar1 iizerinde pozitif etkiye (fz=1,09; B3=0,886; 33=0,877) sahip oldugu goriilmiis
ve aragtirmanin Ha, Hsve Hg hipotezleri de desteklenmistir.

Tablo 7. Hipotez Testi Sonuclarinin Ozet Gosterimi

Hipotezler Tahmin

H1: Marka kisiligi miisteri memnuniyetini olumlu MK — MM 0,230 Kabul
yonde etkilemektedir.

H2: Algilanan hizmet kalitesi miigteri memnuniyetini HK — MM 0,554 Kabul
olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Marka kisiligi algilanan hizmet kalitesini olumlu MK— HK 0,599 Kabul
yonde etkilemektedir.

H4: Misteri memnuniyeti biligsel sadakati olumlu MM — BS 1,094 Kabul
yonde etkilemektedir.

HS5: Miisteri memnuniyeti duygusal sadakati olumlu MM — DS 0,878 Kabul
yonde etkilemektedir.

H6: Miisteri memnuniyeti niyetsel sadakati olumlu MM — NS 0,866 Kabul

yonde etkilemektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Her gegen giin artan yogun rekabet ortami, hizli servis sektoriinde yer alan markalar igin de bir
sorun olmakta ve yeni pazarlama stratejilerinin gelistirmesini zorunlu kilmaktadir. Markalari
sadece fonksiyonel Ozellikleriyle tanitarak yogun rekabet ortaminda miicadele etmek zor
gozitkmektedir. Ciinkii tiriin ve markalarin fonksiyonel 6zeliklerinin taklit edilerek farkli bir
marka olarak piyasaya siiriilmesi gliniimiiz kosullarinda olduk¢a yaygindir. Markanin 6zgiin
sembolik anlamlar tastyarak tiiketici zihninde farklilasmasi bu taklitlerle miicadele etmek
acisindan 6nem arz etmektedir. Tiiketici zihninde markanin farkli bir konum edinmesi rekabet
avantaji saglamasi agisindan Onemli olmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin markaya yonelik
algiladiklar1 hizmet kalitesi, markalarin farklilagmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi
acisindan 6nemlidir.

Bu ¢alismada, marka kisiligi, algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
degiskenleri yer almistir. Calismada hizli servis markalarinda marka kisiliginin ve algilanan
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini dogrudan, marka sadakat boyutlarina dolayli etkisini
incelenmistir. Calismanin ana kiitlesini Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesinde egitim goren
ve son 6 ay i¢inde Burger King, Popeyes, KFC, Arby’s ve ve Mcdonald’s fast food restorant
zincirlerini ziyaret ettigini belirten iiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Katilimeilardan en
¢ok tercih ettigi hizli servis markasint (McDonald’s, KFC, Burger King, Popeyes ve Arby’s)
diistinerek marka kisiligi ve algilanan hizmet kalitesi baglaminda anket formundaki sorular1
degerlendirmeleri istenmistir.

Calisma sonuglaria gore, marka kisiliginin algilanan hizmet kalitesi tizerinde pozitif yonlii bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gore, markalar i¢cin 6nemli bir sembolik nitelik olma
ozelligi tagtyan ve onu diger tim markalardan ayiran marka kisiliginin s6z konusu markaya
iliskin hizmet kalitesinin olumlu degerlendirilmesine Onciiliik etti§i saptanmistir. Bu
calismamizda, marka kisiligi ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki iligki baglaminda elde edi-
len sonuglar benzer ¢alisma ile uyum gostermektedir (Thongthip ve Polyorat, 2015)
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Bununla birlikte, arastirma sonuglarina gore, marka kisiliginin ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini gorilmistiir. Marka kisili§inin miisteri
memnuniyetini %23 oraninda agikladigini ve algilanan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetindeki degisimin %55,4’tinii agiklandig1 bulunmustur. Bu bulgular literatiirdeki
diger ¢alismalarin bulgular ile tutarlilik géstermektedir (Margin vd., 2003; Lee vd., 2009; Qin
ve Prybutok, 2009; Ryu ve Han, 2010). Elde edilen bulgular irdelendiginde, hizli servis
sektoriinde 6nemli bir rekabet avantajinin kazanilmasinda dnem arz eden basarili bir sekilde
olusturulmus marka kisiligi, piyasada bulunan rakiplerinizden ayrisabilmenize imkan
tanimakla birlikte marka ile tiiketiciler arasinda daha yiiksek duygusal bag olugmasinda, yani
memnuniyet ve sadakatin olugsmasinda artig saglayabildigini gostermektedir. Ayrica, tiikketici
nezdinde hizmet kalitesindeki olumlu izlenim, miisteri memnuniyetinin olusmasinda 6nemli
anahtarlardan biri oldugu bu calismada goriilebilmektedir.

Ayrica, son olarak sonuclar, miisteri memnuniyetinin marka sadakati boyutlarindan biligsel
sadakat, duygusal sadakat ve niyetsel sadakati pozitif yonde etkilemekte oldugunu gostermistir.
Cok sayida teorik ve ampirik pazarlama ¢aligmasi, miisteri memnuniyetin bir¢cok sektdrlerde
oldugu gibi, hizli servis restoranlarinda da marka sadakatinin olusumunda en Onemli
kriterlerden biri oldugunu gostermistir (Back ve Parks, 2003; Kwon vd. 2005; Cat1 ve Kogoglu,
2010). Buna gore, calismamiz fast-food markalarina iliskin memnuniyetin davranigsal ve
tutumsal olarak s6z konusu markalara kars1 sadakat beslenmesinde etkili bir faktér oldugunu
gOstermistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular firmalara da birtakim oneriler sunmaktadir. Marka kisiligi,
marka kimliginin 6nemli bir pargasi olarak markay1 rakiplerinden farkli kilmaktadir. Herhangi
bir rakipten ayiracak ozelikleri barindirmasi agisindan, markanin kendine 6zgii bir kisilige
sahip olmasi gerekmektir. Bununla birlikte, giiniimiizde marka kisiligi belirgin olarak
tanimlanmis olan markalarda mevcut marka kisiligini, zaman ve her mekana yayarak bunun
siirdiiriilmesi gerektigi goriilmektedir. Iletisim ve pazarlama karmalarinda marka kisiligini
stirekli olarak yansitmak onemlidir. Ayrica, tiiketicinin markaya yonelik algiladig: kalitenin
belirginligi, tiikketici nezdinde memnuniyet yaratmasi ve markaya yonelik davranigsal niyetlerin
gelismesine Onciiliik edecektir .

Calismanin iniversite 6grencilerine yonelik yapilmasi katilimcilarin belirli yas ve gelir
dagiliminda olmasi sebebiyle ¢aligmanin kisitlarindan birini olusturmaktadir. Ayrica yalnizca
Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesinde egitim goren 6grencilerden veri toplanmis olmasi da
caligmanin bir diger siirhiligidir. Calismada Burger King, Popeyes, KFC, Arby’s ve ve
Mcdonald’s gibi fast food markalarinin ele alinmis olmast da bir diger kisit olarak ifade
edilebilir. Gelecekte bu alanda caligma yapmak isteyen arastirmacilara bu hizli servis
markalarina ek olarak yaygin baska yabanci veya Tiirk markalarinin da ele alinmasinin daha
kapsamli sonuglar verecegi ongdriilebilir. Hatta yabanci ve Tiirk markalar1 ¢alismaya dahil
ederek iilke mensei gibi farkli degiskenlerle ele alinip karsilastirma yapilabilir. Ayrica 6rnek
grup olarak iiniversite 6grencileri yerine genel tiiketici grubu hedef aliabilir. Caligmada ele
alimmig olan modelin farkli sektorlerde yer alan markalar i¢in ele alinmasi da literatiire ayrica
katki saglayacaktir.
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EK-1: DEGISKENLER

MARKA KiSiLiGi BOYUTLARI

Sorumluluk

Bu marka gercgekeidir

Bu marka giivenilirdir.

Bu marka sorumluluk sahibidir.

Hareketlilik

Bu marka etkilidir.

Bu marka dinamiktir.

Bu marka yaraticidir.

Saldwrganhk

Bu marka giriskendir.

Bu marka cesurdur.

Sadelik

Bu marka sadedir.

Bu marka siradandir.

Duyarlhilhik

Bu marka romantiktir.

Bu marka duygusaldir.

HIZMET KALITESI BOYUTLARI

Fiziksel Goriiniim

Bu markanin restoranlar1 modern bir goriiniime sahiptir.

Bu markanin restoranlari cazip goriinmektedir.

Bu markanin ¢alisanlar1 profesyoneldir.

Bu markanin menii/ menii boardlarinin cezbedici olmadigim diisiiniiyorum.
Bu markanin hizmet sundugu saatler makuldiir.

Giivenilir

Bu marka hizmetlerini vaat edildigi gibi sunmamaktadir.

Hizmet alirken karsilagilan problemlerin ¢6ziimiinde bu markaya giivenebilirim.
Bu marka sundugu hizmeti ilk seferde dogru bir sekilde gerceklestirmektedir.
Bu markanin galisanlar1 hizmetleri vaat edilen siirede sunar.

Bu marka miisterilerini hizmet verebilecekleri zamanlar hakkinda bilgilendirmektedir.
Sorumluluk

Bu markanin ¢alisanlart miisterilerine hizli hizmet sunmaktadir.

Bu markanin ¢aligsanlart miisterilerine yardim etme konusunda istekli degildir.
Bu markanin galigsanlart miisterilerinin isteklerine cevap vermeye hazirdir.
Giiven

Bu markanin ¢alisanlari saygilidir.

Bu markanin ¢alisanlart miisterilerine giiven vermektedir.

Bu markanin ¢aliganlari yaptiklari islemlerde miisterilerini giivende hissettirmemektedir.

Bu markanin ¢aliganlar1 miigterilerin sorularina cevap verecek bilgiye sahiptir.
Empati

Bu markanin ¢aligsanlart miisterilerine 6zel ilgi gostermektedir.

Bu markanin ¢alisanlart miisterilerin kalbini kazanmaktadir.

Bu markanin ¢aliganlari miisterilerle ilgilenmez.

Bu markanin ¢aligsanlart miisterilerinin ihtiyaclarini anlamaktadir.
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MUSTERI MEMNUNIYETI
Her acidan diisiiniildiigiinde bu markadan memnun degilim.
Bu marka beklentilerimi her zaman kargilamaktadir.

Bu markanin sundugu hizmetlerin genel olarak Kalitesiz oldugunu diisiinmekteyim.
MUSTERI SADAKATI BOYUTLARI

Bilissel Sadakat

Bu marka diger markalara kiyasla kalitesi yiiksek diizeydedir.

Hicbir marka bu markadan daha iyi olamaz.

Bu markanin kendi kategorisindeki markalardan daha fazla fayda sundugunu
diistinmiiyorum.

Bu markadan aldigim hizmet, 6dedigim fiyat1 karsilamaktadir.

Duygusal Sadakat

Bu markay1 tercih etmeyi seviyorum.

Bu markay1 satin aldigim zaman kendimi iyi hissediyorum

Bu markay1 diger markalardan daha fazla begendigim sdylenemez.

Niyetsel Sadakat

Bu markay1 tercih etmeyi siirdiirme egilimindeyim.

Bu markayi ilk tercihim olarak gériiyorum.

Bu markay1 yakin ¢evreme tavsiye edecegim.
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