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Oz

Isletmelerde rekabetin en 6nemli unsurlar arasinda miisteriler icin bir deger yaratmak ve bu
deger araciligiyla da isletmeye yonelik miisteri sadakati olusturmak yer almaktadir. Bu durum
yiyecek icecek isletmeleri i¢in de s6z konusudur. Bu baglamda mevcut ¢aligma algilanan
degerin miisteri sadakatine etkisini belirlemeyi amacglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda
Erzurum’da bir cag kebap restoraninda kolayda drnekleme yontemi ile secilen 384 katilimeiyla
aragtirma gerceklestirilmistir. Arastirmada frekans analizi, agiklayict faktor analizi, bagimsiz
orneklem t testi, ANOVA ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Yapilan analizler
sonucunda algilanan degere iliskin boyutlarin miisteri sadakati {izerinde yiiksek bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica hem algilanan deger hem de miisteri sadakati degiskenleri
i¢in katilimcilarin cinsiyetleri ve egitimleri agisindan anlaml bir farklilik bulunmazken, miisteri
sadakati ile yas ve gelir degiskenleri agisindan anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Sadakati, Algilanan Deger, Cag Kebap, Yiyecek Icecek Isletmesi.

THE EFFECT OF PERCEIVED VALUE ON CREATING CUSTOMER LOYALTY:
A STUDY ON A CAG KEBAP RESTAURANT

Abstract

One of the most important elements of competition between businesses is to create value for
the customers and to create customer loyalty through this value. This is also discussed for food
and beverage businesses. In this context, current study aimed to determine the effect of
perceived value on customer loyalty. For this purpose, research conducted with 384 participants
selected at a cag kebab restaurant in Erzurum using convenience sampling method. Frequency
analysis, explanatory factor analysis, independent sample t test, ANOVA and multiple linear
regression analysis were used in the research. As a result of the analyses, it is concluded that the
perceived value dimensions have a high effect on customer loyalty. Moreover, while there were
no significant differences in terms of gender and education of participants for both perceived
value and customer loyalty, significant differences were found between customer loyalty and
age and income variables.
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1. Giris

Miisteriler i¢in degerin olusturulmasi ve iletilmesi kiiresel rekabet ortaminda bir
avantaj haline gelmis ve deger kavrami miisterilerin satin aldiklar1 hizmetlerde giderek daha
fazla aradiklar1 bir unsur haline gelmistir (Sdnchez vd., 2006). Algilanan deger; pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde yer almakta ve onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle tiim
tiikketici arastirmalarinda algilanan deger konusuna dikkat ¢ekilmektedir (Holbrook, 1999). Bu
ilgi, isletmelerin hedef Kkitleleri i¢in bir deger olusturmaya verdikleri Onemden
kaynaklanmaktadir (Sanchez vd., 2006).

Deger kavrami miisteri agisindan ve isletme agisindan olmak tizere iki farkli yaklagimla
aciklanmaktadir. Isletme agisindan deger, miisterinin yasam boyu degeridir ve isletmenin miisteri
portfoyiiniin niceliksel ve niteliksel degerleri toplaminin parasal degisken olarak ifade edilmesidir.
Burada asil agiklanmaya caligilacak konu olan miisteri agisindan deger ise miisterinin mal veya
hizmetle ilgili algiladifi degerdir ve miisterinin nihai hedefine ulagsmasini kolaylastiran
kullanimdan kaynaklanan sonuglar (faydalar) lizerinde etkili olan mal veya hizmet nitelikleriyle
ilgili yapilan kisisel degerlendirmelerdir (Kéroglu ve Aveikurt, 2009).

Sadakat bir igletmeden (marka/hizmetten) algilanan degerin diger alternatiflerden elde
edilen degerden daha yliksek olduguna inanmasi sonucu bir miisterinin o igletmeye yonelik
tutumu veya yatkinligi ve ayni isletmeden tekrar satin almasi olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla
sadakat zamanla igletmenin basarisim1 ve siirdiiriilebilirligini saglamak icin 6nemli bir faktor
olarak gorlilmektedir (Dekimpe vd., 1997; Casalo vd., 2008). Rekabetin yogunlastigi ve
isletmelerin birbirlerinden miisteri kapmaya ¢alistigi bir ortamda, miisteri sadakati, miisterilerin
bir isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere ragmen o isletmeyi tercih etmeye devam etmesi
admna Onemli bir rekabet avantaji olarak goriilmektedir. Sadik miisteriler isletmeyle aralarinda
duygusal bag olusmus miisterilerdir ve cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunarak isletmenin admin duyulmasmi ve tanmmmasim saglarlar. Bu nedenle
isletmelerin miisteri sadakati olusturmalar1 6nem arz etmektedir (Cat1 ve Kocoglu, 2008).

Beslenme ihtiyacinin zorunlu bir ihtiyag olmasi nedeniyle yiyecek ve icecek
isletmeleri, biiyiikk bir oneme sahiptir. Insanlar beslenme ihtiyacinin diginda da cesitli
amagclarla yiyecek-igecek isletmelerinde bulunmaktadirlar. Bu amaglar; is yemegi, 6zel giin
kutlama, eglenme, sosyallesme, yeni lezzetler kesfetme, snobizm, sosyo-kuilturel etkinliklerde
bulunma olarak ifade edilebilmektedir (Dogdubay ve Karan, 2015). Sektoriin biiyiimesi daha
cok istihdam yaratarak ¢ok sayida is goren calistirmasi acisindan da 6nemlidir. Disarida yeme
ve icmenin istege bagli olmasi, aile i¢cinde ¢alisan sayisinin artmasi ve kadinlarin is hayatinda

daha fazla yer aliyor olmasi gibi sebeplerle disarida yemek i¢in giidiileyici bir etki meydana
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gelmektedir. Dolayisiyla her gecen giin yiyecek ve icecek isletmelerinin sayica artmasi
rekabeti artirmaktadir. Diger isletmeler karsisinda rekabet istiinliigii saglamak ve kar marjint
yiikseltmek acisindan tiiketici davranislarini olumlu yonde etkilemek gerekmektedir
(Behremen ve Dogdubay, 2015; Tasdagitic1 ve Giiger, 2016). Miisterileri i¢in deger yaratarak
stirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigli elde eden isletmelerin rakiplerine gore performanslarini
daha fazla artirdiklar1 yadsinamaz bir gercektir (Cakici vd., 2016). Isletmelerin dekorasyonu,
hizmet standardi, yemeklerin nefaset, kalite ve sunus 6zellikleri de miisteriler icin deger
yaratan unsurlar olarak goriilmekte ve rekabet iistiinliigii saglamaktadir (Dogdubay ve Karan,
2015). Yiyecek icecek isletmeleri; miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek iirlinleri bir araya getirerek
ve ihtiya¢c duyabilecegi dogru ve giincel bilgileri saglayarak misteriler icin bir deger
yaratmaktadir. Isletmenin fiziki 6zellikleri, kurulus yeri secimi ve en dnemlisi de calisanlari
araciligiyla miisterilere sunacagi degerin 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.

Hizmet sektoriinin ve oOzellikle yiyecek igcecek isletmelerinde hizmet unsurunun
onemine ve kendine has Ozelliklerine binaen miisterilerin deger algilarinin ve sadakat
kavraminin da Onemi ortaya c¢ikmaktadir. Yiyecek-igecek isletmeleri gerek bagli basina
isletmeler olsun, gerek bir konaklama isletmesi biinyesinde olsun gerekse catering hizmetleri
kapsaminda bir kitle i¢in yiyecek icecek tedarik eden isletmeler olsun sunduklari hizmet
dolayisiyla 6nem arz etmekte ve zor bir isi basararak rekabet ortaminda var olmaya
calismaktadir. Bu 6zellikleri nedeniyle yiyecek igecek isletmelerinin miisterileri i¢in bir deger
yaratmalarinin memnuniyet ve dolayisiyla miisteri sadakati olusturmada Onemli bir unsur
olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Ulusal ve uluslararast boyutta ulasilabilen calismalar
incelendiginde bir yoreye 6zgii ve cografi isarete sahip bir {irine iliskin algilanan deger ve
miisteri sadakati iligkisinin incelendigi bir ¢calismaya rastlanamamustir. Dolayisiyla ¢alismanin
bu yoniiyle 6zgiin bir deger olusturacagi ve literatiire katki saglayacag disiinulmektedir. Bu
nedenle calismada temel olarak algilanan degerin miisteri sadakati lizerindeki etkisini belirlemek
amaglanmaktadir. Ayrica caligmada miister1 sadakati ve algilanan deger kavramlarinin

demografik degiskenlere gore farklilik gdsterip gostermediginin belirlenmesi amaglanmaktadir.

2. Literatur

2.1. Algilanan Deger ve Alt Boyutlari

Algilanan deger, bir {riiniin karsihiginda ne alindiginin ve ne verildiginin
algilanmasia dayanilarak o iriin hakkindaki genel fayda degerlendirmesidir (Zeithaml,
1988:14). Spreng vd. (1993:52) algilanan degeri; miisterinin mal ve hizmeti satin alma ve

kullanma sirasinda elde etmeyi umdugu faydalar ve katlanacagi fedakarliklarla ilgili
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beklentileri olarak tanimlamislardir. Sweeney ve Soutar (2001:206) ise bu tanima satin alma
Oncesi agamay1 ve satin alma sonrast duyulan memnuniyeti de dahil etmistir.

Tiiketicilerin deger algisi, parasal ve parasal olmayan maliyetlerdeki, miisterilerin
begenilerindeki, isteklerindeki ve 6zelliklerindeki farkliliklardan etkilenmektedir (Andreassen ve
Lindestad, 1998; Buttle ve Burton, 2002). Miisteri satin aldig1 bir mal veya hizmet i¢in olmasi
gerekenden daha az odedigini veya Odedigi miktara karst daha fazla fayda sagladigim
diistindiigiinde miisteri i¢in deger yaratilmis demektir. Algilanan deger bunu saglayan isletmeler
icin rekabet iistlinliigli saglayarak isletmeye fayda saglamaktadir. Algilanan degerin miisteriler
icin saglayacagi faydalar ise; islevsel fayda, sosyal fayda, duygusal fayda, epistemik fayda, estetik
fayda, hedonik fayda, durumsal fayda, holistik fayda ve ekonomik fayda olarak siralanabilir
(Koroglu ve Avcikurt, 2009). Dolayisiyla algilanan deger tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkileyen bir¢ok heterojen bileseni igeren bir kavram olarak kabul edilmektedir. Buna gore
misteri degeri; islevsel deger, durumsal deger, sosyal deger, duygusal deger ve epistemik deger
olmak iizere bes boyutta degerlendirilmektedir (Deng vd., 2010).

Turizm arastirmacilarinin dikkatini ¢eken bir konu olan algilanan deger; turizmde
yeniden satin alma niyetinin en onemli Olciitlerinden biri olarak goriilmektedir. Algilanan
deger; kalite, duygusal tepki, parasal deger, davranigsal deger ve iin olarak bes boyutta
aciklanmaktadir (Petrick, 2002). Kwun ve Oh (2004) restoran sektoriinde marka, fiyat ve riski
deger olusum onciileri olarak degerlendirmektedir.

Lemmink vd. (1998) yaptiklar calismada restoran hizmet siirecini; karsilanma, siparis,
yemek yeme ve ¢ikis (6deme) olmak iizere dort asamada degerlendirmislerdir. Arastirmacilar,
her bir asamay1 yukarida adi gegen boyutlarla sekillendirmis (karsilanma siirecinin duygusal,
islevsel ve mantiksal degeri; siparis slirecinin duygusal, islevsel ve mantiksal degeri; yemek
stirecinin duygusal, islevsel ve mantiksal degeri; ¢ikis (6deme) siirecinin duygusal, islevsel ve
mantiksal degeri), ve ek olarak her asamada duyulan memnuniyet sonuglarini da
degerlendirmeye katmiglardir.

Williams ve Soutar (2000) turizmde algilanan deger boyutlarini belirlemeyi amagladiklar
caligmalarinda; fonksiyonel, duygusal, sosyal ve bilissel olmak tizere dort boyut elde etmislerdir.
Turizm gibi hizmet sektorlerinde sosyo-psikolojik unsurlarmn diger sektorlere gore tiiketici
davranisi ve karar verme lizerinde daha dnemli bir rol oynayacagini belirtmislerdir.

Sanchez vd. (2006) satin alinan bir turizm iiriiniiniin algilanan degerini 6lgmek amaciyla
aragtirma yapmislardir. Seyahat acentesinde yaptiklari calismada algilanan degeri 6lgmek
amaciyla 24 degiskenden olusan alt1 boyutlu bir 6lgek gelistirmislerdir. Bu alt1 boyut ¢aligmada;

islevsel deger (seyahat acentesinin donamimi), islevsel deger (profesyonellik), islevsel deger
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(kalite), islevsel deger (fiyat), duygusal deger ve sosyal deger olarak belirlenmistir. 402 seyahat
acentesi miisterisi ile seyahat acentesinin hizmetini satin alma siireci, seyahat acentesi ve turizm
paketine yonelik arastirma gergeklestirmisler ve Olgegin diger turizm Trlinlerinde veya
isletmelerinde uygulanabilirliginin incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir.

Sheth vd. (1991) fonksiyonel degeri, bir {iriiniin islevsel, pratik ve fiziki verimliligini
yerine getirme kapasitesi olarak ifade etmislerdir. Sosyal deger; demografik, sosyo-ekonomik
ve kiltirel-etnik gruplardan elde edilen olumlu veya olumsuz ¢agrisimlardan olusmaktadir
(Long ve Schiffman, 2000). Duygusal deger; tiiketicilerin mal/hizmetleri yasattiklar1 duygular
icin satin almalar1 sonucu ortaya ¢ikan deneyimleri ifade etmektedir (Sheth vd., 1991).

Algilanan degere yonelik yapilan ¢alismalarda kavramin satin alma sirasinda algilanan
deger olarak ele alindigi ancak bunun yeterli olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle
calismalar satin alma Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda yapilan degerlendirmeler dikkate
alarak gerceklestirilmistir. Ayrica yapilan ¢alismalar incelendiginde algilanan degerin ¢ok
boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kavramin biitiin olarak ve ¢ok
boyutlu yapis1 dikkate alinarak degerlendirilmesinin daha dogru sonuclar elde etmede 6nemli
olacag1 diisliniilmektedir. Bu nedenle mevcut calismada algilanan deger kavrami coklu

boyutlu olarak biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmistir.

2.2. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakatinin nasil tanimlanacagi konusunun zor ve karmasik bir konu oldugu
ifade edilmektedir. Yazin incelendiginde sadakat teriminin farkli sekillerde kullanildig:
gorulmektedir (Zeithaml, 2000; Bowen ve Chen, 2001; Knox ve Walker, 2001; Buttle ve
Burton, 2002; Demir, 2012). Ozellikle de hizmetlerde sadakati tanimlamak daha da zor
olmaktadir. “Bir restorana iligkin sadakatin tanimi nasil yapilabilir?”, “her zaman orada
yemek, diger restoranlardan daha ¢ok orada yemek” ya da” belirli bir zaman igerisinde en az
bir kere orada yemek olarak mi?” (Zeithaml, 2000:76) gibi sorular ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla miisteri sadakati tekrar satin alma, kendini ifade etme tutumu, fiyat duyarsizlig
ve olumlu yonde agizdan agiza pazarlama gibi birden ¢ok unsur kullanilarak tanimlanmakta
ve Ol¢iilmektedir (Ganesh vd., 2000). Yaygin olarak miisteri sadakati; ayni isletmeden (ayni
markayi/hizmeti) satin almaya devam etmek icin bilingli bir karar1 yansitan tekrar satin alma
davranig1 bigimi olarak tanimlanmaktadir (Merisavo ve Raulas, 2004:500). Miisteri sadakati
bir markanin uzun 6miirlii olmasi i¢in de kilit bir bilesendir (Aydin, vd., 2005:90).

Miisteri sadakatinin temel taslar1 olan samimiyet, giiven ve taahhiitii saglayabilmek

icin isletmelerin miisterileri hakkinda siirekli olarak 6grenmeleri gerekmektedir. Isletmelerin
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miusterileri hakkinda bilgi sahibi olmasi ise siirekli olarak 6l¢lim yapmasi ve miisterilerinin
ihtiyaglarin1 anlamaya odaklanmasi ile miimkiin olmaktadir (Buttle ve Burton, 2002).
Miisteriler genellikle yiiksek gecis engelleri veya gercek alternatiflerin olmamasi nedeniyle ya
da tatmin olduklar1 i¢in sadik olabilmektedir (Andreassen ve Lindestad, 1998).

Tekrar satin alma davranisinda gézlenen yiiksek ve diisiik diizeydeki egilimlere gore,
musteri sadakati agisindan dort farkli durum ortaya koyulmustur. Diisiik diizeyde tekrar satin
alma ‘“sadakatsizlik” durumu olarak nitelenmektedir. Bu durum ya bireyin isletmenin
irlinlerini hi¢ satin almamis ya da tekrar satin alma davranigini géstermemis oldugu anlamina
gelmektedir. Isletmeye karsi giiclii bir tutum olmadig1 halde tekrar satin alma davranisinin
yiiksek diizeyde olmasi1 “sahte sadakat™ olarak degerlendirilmektedir. Tutumun yiiksek oldugu
ve satin almanin diisiik diizeyde oldugu durumda ise “gelismemis sadakat” durumundan sz
edilmektedir. Tutumun ve satin almanin es zamanli olarak yiliksek diizeyde oldugu durumda
ise “ger¢ek sadakat” durumunun gerceklestigi ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994).

Ganesh vd. (2000) yapmis olduklan ¢alismada sadakate iliskin aktif sadakat ve pasif
sadakat olmak tizere iki faktérden bahsetmistir. Buna gore aktif sadakat agizdan agiza pazarlama
ve hizmet kullanimmin yayginlasmasi gibi unsurlan icerirken pasif sadakat isletmeden satin
almaya devam etme ve rekabetci davraniglara duyarlilik gésterme olarak ifade edilmektedir.

Sadakat konusunu ele alan diger baz1 arastirmacilar ise bu kavrami; “satin alma sadakati
(davranmigsal sadakat)” ve “tutumsal sadakat” olarak incelemislerdir (Dick ve Basu, 1994;
Zeithaml, 2000; Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bunlardan ilki olan davramissal sadakat;
“birgok markanin icinden siirekli olarak belli bir markayr segerek satin alma davranisim
gerceklestirme” olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu tanimlama bazi durumlart agiklamakta
yetersiz kalmasi nedeniyle elestirilmistir (Dick ve Basu, 1994; Knox ve Walker, 2001). Ciinkii
miisteriler bazen bir markayr muadilleri arasinda en ucuzu oldugu i¢in veya magazadaki
konumunun uygunlugu nedeniyle satin almaktadir. Boyle bir davranig gosteren miisterilerle, o
markayr diger markalara samimiyetle tercih eden ve satin alma eylemini bu sekilde yapan
misterilerin birbirinden ayrilmas1 gerekmektedir. Benzer sekilde birey satin almadigi
mal/hizmetlere karsi da baglilik gelistirebilir. Bunun igin ¢esitli miisteri tipleri ve gesitli {iriin
kiimeleri igin farkli baglanma durumlarinin olugsmasi géz oniinde bulundurularak sadakatin
tekrarli satin alma davranisi olarak tamimlanmasi eksik bulunmustur (Devrani, 2009). Ikinci
boyutta ise marka sadakatinin tutumsal sadakat boyutuyla da ele alinmasi gerekliligi
incelenmistir (Fournier ve Yao, 1997). Tutumsal sadakat boyutuna gore ise marka sadakatini
“tiiketicinin belli bir zaman dilimi iginde belirli bir iiriin kiimesi igerisinde yer alan bir veya

birka¢c markaya karst edindigi olumlu tutumlar ve gosterdigi olumlu tepkiler” olarak
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tanimlamak miimkiindiir. Markay1 tekrar ederek satin alan ve markaya giicli bir sekilde
baglanma hissi duyan tiiketiciler de “marka sadakati yiiksek olan miisteriler” olarak
tanimlanmaktadir (Devrani, 2009). Bu iki yaklasima ek olarak Bowen ve Chen (2001) bilesik
yaklagim olmak iizere iiglincii bir yaklasimdan bahsetmektedir. Buna gore bilesik yaklasim
davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat boyutlarini birlestirerek miisterilerin {iriin tercihlerine,
satin alma sikligina, zamanina ve miktarmna iligkin sadakatini 6lgmeyi miimkiin kilmaktadir.
Sadakat Slgiimiinde bilesik yaklagimin kullanilmasi sadakati ongérme giiciinii biiyiik olgiide
arttirmaktadir. Ayrica bu yaklasim rekreasyon, oteller ve havayollar1 gibi ¢esitli alanlarda
miisteri sadakatinin anlasilmasinda degerli bir arag olarak kullanilmis ve desteklenmistir.

Andreassen ve Lindestad (1998) Norveg’te paket tur diizenleyen ii¢ tur operatdriiniin
miisterilerini kapsayan 600 katilimer ile gergeklestirdikleri arastirmada algilanan kalitenin
beklenenle uyumlu olarak algilanan degeri ve miisteri memnuniyetini etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Ayrica ¢alismada kurumsal imajin sadakat iizerinde miisteri memnuniyetinden
daha fazla etkiye sahip oldugu ancak beklentilerin aksine miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati lizerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulasmislardir. Bu bulgunun paket tur hizmetlerinin
karmagik ve degerlendirilmesi zor oldugu diisiincesiyle uyumlu oldugunu ifade etmislerdir.

Shoemaker ve Lewis (1999) konaklama sektorii pazarlamasinin geleceginde miisteri
sadakatinin yerine deginmis ve otel isletmelerinde yeni miisteriler edinmenin yeterli
olmayacagindan ayn1 zamanda basarili sadakat programlari aracilifiyla sadik miisteriler
edinmenin dneminden bahsetmislerdir. Kandampully ve Suhartanto (2000) calismalarinda
otel isletmelerinde miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti ve imaj faktorleri arasindaki
olumlu yonde iligkiyt belirlemeyr amaclamislardir. Yeni Zelanda’daki zincir otel
isletmelerinde yapilan arasgtirmalar sonucunda otel imaji ve kat hizmetleri, resepsiyon ve
yiyecek icecek ve ticret performansindan elde edilen miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati ile olumlu yonde iliskili oldugunu tespit etmislerdir.

Bowen ve Chen (2001), 564 otel misafirine uyguladiklar1 anketler araciligiyla miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda iliski olup olmadigini incelemislerdir. Calismada
yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti 6l¢iimlenmis ve miisteri sadakatinin de buna bagh
olarak arttift sonucuna ulasilmistir. Ayrica yazarlar miisteri sadakatinin miisteri
memnuniyetine denk olmadigin belirtmislerdir.

Tanford vd., (2012) tam hizmet veren ve sinirlt hizmet veren otel isletmelerinde miisteri
sadakati ve satin alma davranisinin belirleyicilerinin neler oldugunu arastirmislardir. Online
olarak uyguladiklart anket sonuglarina gére tam hizmet verilen otellerde otel misafirlerinin 6diil

programi iiyesi olma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ve tercih edilen markalara duygusal
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olarak daha bagli olduklar1 goriilmiistiir. Sinirl hizmet veren otellerdeki misafirlerin satin alma
kararlarinda fiyatin en 6nemli faktor oldugu, tam hizmet veren otellerde ise hem fiyatin hem de
elde edilen faydanin misafirler i¢in 6nemli oldugu sonucuna ulagilmstir.

Sadakate iliskin yapilan ¢alismalarda her durumda siirekli olarak bir isletmeden satin
almanin gergek bir sadakati yansitmayacagi ve gercek sadakati sahte sadakatten ayirmanin
oldukca zor oldugu belirlenmistir. Yapilan aragtirmalarin incelenmesi sonucunda ucuzluk,
yakinlik, baskalarinin tavsiyelerine uyma gibi unsurlarin sadakat davranisi lizerinde etkili
olabilecegi kanisina varilmistir. Bu nedenle c¢alismada kavram bir biitiin olarak

degerlendirilmeye calisiimistir.

2.3. Algilanan Deger ve Miisteri Sadakati iliskisi

Markaya sadik miisteriler, o markanin benzerlerinin sunmadigi essiz bir deger sundugunu
diistinmeleri nedeniyle o markaya sahip olabilmek i¢in daha fazla 6demeye razi olabilmektedir
(Aaker, 1996; Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Buttle ve Burton (2002)’ye gore de rakipler
tarafindan saglanamayan ve deger katan avantajlarin sunulmasi baglilik tizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu nedenle isletmeler miisteri sadakati olusturabilmek i¢in deger temelli yaklagimlar
benimsemelidir. Miisteri sadakati, miisterileri tatmin edici bir satin alma deneyimi ve
mal/hizmetlerde ylksek diizeyde deger algisi gibi en ¢ok istedikleri seylerle ddiillendirerek insa
edilen saglam ve dinamik bir yapr olarak goriilmektedir. Ancak kalict bir miisteri sadakati
olusturmak i¢in miisterilerin igletmeden algiladiklar1 degerin rakiplerin sunduklarindan nispeten
daha fazla olmasi gerekmektedir. Pazarlamaci tarafindan sunulan deger algis1 miisteri sadakatinin
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Buttle ve Burton, 2002).

Miskisel pazarlamada algilanan deger, miisteri sadakat davramsini agiklamada temel bir rol
oynamaktadir (Callarisa Fiol vd., 2009). Algilanan degerin miisteri memnuniyeti ile biiyiik 6l¢iide
iligkili oldugu kabul edilmekte ve miisteri memnuniyetinin miisterinin algiladigi degerin bir
sonucu oldugu ileri siirlilmektedir (Cronin vd., 2000; Deng vd., 2010). Miisteri sadakati ile
memnuniyet arasindaki giiclii iliski algilanan degerin sadakat i¢in 6nemini ortaya koymaktadir.
Boylece algilanan deg§er memnuniyet ve miisteri sadakatine katkida bulunan 6nemli bir faktor
olarak gorilmelidir (McDougall ve Levesque, 2000). Dolayisiyla miisteri sadakati olugturmanin
en etkili araglarindan ikisinin miisteriyi memnun etmek ve istiin bir deger sunmak olduguna
dikkat c¢ekilmektedir. Miisteri memnuniyeti ve algilanan deger gibi belirleyiciler araciligiyla
miisteri sadakatini 6nemli ol¢lide etkilemek miimkiin olacaktir. Miisteri degeri tiim pazarlama
faaliyetlerinin temeli olarak goriilmekte ve yliksek degerin miisteri bagliligi igin birincil

motivasyon oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda miisterinin algiladigi deger bir iist hedef
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olarak goriilmekte ve miisteri sadakati de bir alt amag olarak geligen bir davranigsal niyet olarak
goriilmektedir. Boylece miisteri degeri isletmenin sagladigi iistlin deger sonucunda miisteri
sadakati saglayacaktir (Yang ve Peterson, 2004). Miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve
algilanan deger iligkisi bankacilik ve telekomiinikasyon sektorleri basta olmak iizere birgok
sektorde aragtirma konusu olmustur. Turizm sektoriinde 6zellikle de rekabetin yogun olarak
hissedildigi yiyecek icecek isletmelerinde ise algilanan degerin miisteri sadakati iizerindeki
etkisini incelemeye yonelik calismalarin oldukea kisith oldugu goriilmektedir.

Chen ve Tsai (2008) TV seyahat tiriinleri aligverisinde algilanan deger, memnuniyet ve
sadakat arasindaki iliskiyi incelemisler ve algilanan degerin hem memnuniyet hem de sadakat
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Eid (2015) turizmde miisliman miisterilerin
algiladiklar1 deger, memnuniyet ve sadakatlerini 6lgmeye yonelik yapmis oldugu calismada
algilanan degerin sadakat iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmis ve bunun turizm
isletmelerinin miisterilerini elde tutabilmeleri i¢in 6nemli oldugunu belirtmistir. Kim vd.
(2013) destinasyon imaji, algilanan deger ve hizmet kalitesinin sadakat {izerindeki etkisini
6lcmek amaciyla yapmis olduklar1 ¢alismada algilanan degerin sadakat iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Heung ve Ngai’'nin (2008) calismalarinda elde ettikleri bulgular
degerle ilgili faydalar ile misteri sadakati arasindaki iliskide algilanan deger ve miisteri
memnuniyetinin aract etkisinin oldugunu gostermektedir. Lai (2014) seyahat acentelerinde
misteri bagliligi gelistirmede hizmet kalitesi, algilanan deger ve iliski kalitesinin roliinii
belirlemeyi amacglamistir. Calismanin bulgular1 bir tatil paketinin hizmet kalitesinin ve
algilanan degerinin seyahat acentesi ile iligskinin kalitesinde 6ncelige sahip faktorler oldugunu
ve iliski kalitesi bilesenlerinin miisterinin bir seyahat acentesine olan sadakatini onemli
Olciide belirleyecegini ortaya koymustur. Lee vd. (2014) su parkinda algilanan deger ve
misteri sadakati arasindaki iliskiyi ve hizmet kalitesi, ¢evre, imaj ve gida kalitesinin roliinii
incelemisglerdir. Calismalarinda algilanan degerin miisteri sadakati boyutlar1 iizerinde
dogrudan etkisinin yan1 sira diger dort 6genin de etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Buna
ek olarak ¢alisma, hizmet kalitesinin ve gida kalitesinin algilanan deger ile tutumsal sadakat
arasindaki iliskide araci rol oynadigini ve imajin ise algilanan deger ile davranigsal baglilik
arasinda araci rol oynadigini ortaya koymustur. Ayrica hizmet kalitesi, su parkinin imaj1 ve
gida kalitesi degiskenlerinin algilanan deger ile her iki sadakat boyutu arasindaki iligskide araci
rol oynadigi sonucuna ulagmislardir. Literatiir taramasindan edinilen bu bilgiler 1s181inda bu
calismada algilanan deger ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla

asagidaki hipotezler olusturulmustur.
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H; Algilanan degerin Fonksiyonel Deger (Restoramin Kurulumu) boyutu miisteri
sadakati Uzerinde olumlu yonde etkiye sahiptir.

H, Algilanan degerin Fonksiyonel Deger (Profesyonellik) boyutu miisteri sadakati
uzerinde olumlu ydnde etkiye sahiptir.

Hs Algilanan degerin Fonksiyonel Deger (Fiyat) boyutu miisteri sadakati tizerinde
olumlu yonde etkiye sahiptir.

Hy Algilanan degerin Duygusal Deger (Restorana Yonelik) boyutu miisteri sadakati
uzerinde olumlu ydnde etkiye sahiptir.

Hs Algilanan degerin Duygusal Deger (Restoran Personeline Yonelik) boyutu miisteri
sadakati Uzerinde olumlu yonde etkiye sahiptir.

He Algilanan degerin Sosyal Deger boyutu miisteri sadakati iizerinde olumlu yénde
etkiye sahiptir.

Homburg ve Giering (2001) calismalarinda otomobil satin alimlarinda duyulan
memnuniyetin etkisiyle kadinlarin erkeklerden daha fazla satin aldiklar1 sonucuna ulagmiglardir.
Benzer sekilde Jin vd. (2013) restoranlarda deneyimsel deger, iliskisel deger ve miisteri
sadakatinde cinsiyetin araci etkisini inceledikleri ¢alismada incelenen kavramlar arasindaki
iliskilerin cinsiyete gore farkliik gosterdigi sonucuna ulagmiglardir. Cinsiyet farkliliklarina
yonelik arastirmalara agirlama sektoriinde de rastlanmaktadir. Mattila (2000) yapmis oldugu
caligmada miisterilerin otel ve restoranlarda hizmet karsilagmalarinin degerlendirilmesinde
cinsiyete gore fark olmadigim gostermistir. Han ve Ryu (2006) tatmin olmus miisterilerin ayni
restorani tekrar ziyaret etme konusunda kadm miisterilerin erkek miisterilere gore daha giiglii bir
niyete sahip olduklarini belirtmistir. Ayrica yash miisteriler ve daha az egitimli miisteriler bir
marka veya hizmet saglayictya daha sadik ve marka degistirme konusunda isteksizdirler. Geng
miisteriler ise mevcut hizmet saglayicidan memnun olsa bile yeni bir segenek bulmak ve denemek
icin daha istekli olmaktadir. Yasl miisterilerin risk alarak yeni bir hizmeti denemesi ve hizmet
saglayiciy1 degistirmesi de daha az olasidir. Bir kisinin gelirinin de se¢im kararlarinda giiclii bir
etkisi oldugu kabul edilmektedir. Calismada genel anlamda, yiiksek gelirli kisilerin daha yiiksek
bir egitim diizeyine sahip oldugu varsayillmistir. Dolayisiyla cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
degiskenlerinin mal/hizmete yonelik degerlendirmelerde ve sadakat iizerinde onemli bir rolii
oldugu diisiiniilmektedir. Buna bagl olarak bu calisma kapsaminda incelenmek tizere asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

H7 Algilanan deger cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hg Algilanan deger yasa gore farklilik gostermektedir.

Ho Algilanan deger egitim durumuna gére farklilik gostermektedir.
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Hio Algilanan deger gelire gore farklilik gostermektedir.

H11 Miisteri sadakati cinsiyete gére farklilik gostermektedir.

H1, Miisteri sadakati yasa gore farklilik gostermektedir.

H13 Miisteri sadakati egitim durumuna gére farklilik géstermektedir.

H14 Miisteri sadakati gelire gore farklilik gostermektedir.

3. Arastirmanin Yontemi
Calismada algilanan degerin marka sadakati lizerindeki etkisi belirlenerek bu kavramlarin

cesitli demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaglanmustir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Grubu

Arastirmanin evrenini Erzurum ilinde yemek icin cag kebap restoranini tercih eden
miisteriler olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini 12 Aralik 2017 ve 5 Ocak 2018 tarihleri
arasinda cag kebap restoraninda yemek yiyen ve arastirmaya katilmayi kabul eden miisteriler
olusturmaktadir. Cag kebap restoranin secilmesinin en 6nemli nedeni Erzurum’a 6zgii bir
lezzet olmas1 ve katilimcilarin buna yonelik deger algilarinin ve sadakatlerinin daha yiiksek
diizeyde gergekleseceginin diisiiniilmesidir. Ayrica cag kebap 2007 yilinda “Oltu Cag
Kebab1” seklinde cografi isaret olarak tescil edilmis olup cag adi verilen kiiciik siste servis
edilmektedir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2007). Arastirma igin secilen restoran cag kebap
sunumunda en eski isletmelerden biri olmakla birlikte ayn1 zamanda restoranda yoreye 6zgii
kaday1f dolmasi tatlis1 diger tath gesitleriyle birlikte sunulmaktadir.

Aragtirmada Orneklem yontemi olarak olasiliga dayali olmayan oOrnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme yonteminde esas
ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. Denek bulma islemi arzu edilen 6rnek
biiyiikliigiine ulasilincaya kadar devam eder (Altunisik vd., 2012:142). Arastirma kapsaminda
degerlendirilen evrenin biiyilikliigline iliskin kesin bir veri olmamakla birlikte evren
biytikligiiniin yiiz bin ve {izeri oldugu durumlarda evreni temsil edebilecek 6rneklem
blytikliglniin 384 oldugu belirtilmistir (Altunisik vd., 2012:137). Bu nedenle arastirma
kapsaminda miisterilerle yiiz ylize goriisiilerek anket formlarmin doldurulmasi saglanmis ve

384 adet kullanima uygun anket formu elde edildiginde veri toplama islemi sonlandirilmigtir.

3.2. Veri Toplama Araci
Calismada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en ¢ok basvurulan yontemlerden
biri olan anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda olusturulan anket

formu ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde miisteri sadakatine iliskin ifadeler, ikinci
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boliimde restoranin algilanan degerini belirlemeye yonelik ifadeler ve figiincii bolimde

katilimcilara iliskin demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Miisteri sadakati Olceginde yer alan ifadeler Kogoglu (2009) tarafindan hazirlanan
yiikksek lisans tezinden yararlanilarak olusturulmustur. Restoranin algilanan degerini
belirlemeye yonelik 6lgegin hazirlanmasinda ise Sdnchez vd. (2006) tarafindan gelistirilen ve
Tirkceye c¢evrilerek Tirkmendag (2015) tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tezinde
kullanilan 6lgekten yararlanilmistir. Anket formunda miisteri sadakatine yonelik 12 ifade ve
algilanan degere yonelik 35 ifade yer almaktadir. Her iki Olgek de 5°li likert dlgegine (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) gore diizenlenmistir.

Arastirmada kullanilan “Miisteri Sadakati Olgegi” ile “Algilanan Deger Olgegi nin
giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilmistir. Buna gore
“Miisteri Sadakati Olgegi”nin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) 0,928 ve “Algilanan
Deger Olgegi’nin giivenilirlik katsayis1 ise 0,971 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla

arastirma kapsaminda kullanilan her iki 6lgegin de gilivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.4. Kullanilan Analiz Teknikleri

Katilmecilarin - sosyo-demografik ozelliklerine gore dagilimlart frekans analizi ile
degerlendirilmistir. Ayrica gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine, agiklayici faktor analizine,
aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine, bagimsiz 6rneklem T testine, tek yonlii varyans
analizine (ANOVA), Tukey HSD testine ve ¢oklu dogrusal regresyon analizine yer verilmistir.
Calismada ayrica verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaci ile basiklik-
yatiklik (Skewness-Kurtosis) degerlerine bakilmis ve genel olarak normal dagilim gosterdigi
tespit edilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugu icin basiklik-yatiklik degerlendirmesinin
yan1 sira aranan ikinci sart Olglim yapilan degisik gruplarin ayni varyansa sahip olmasi
gerektigidir. Bu sart 6zellikle ANOVA ve T testi icin oldukca Onemlidir. Ayrica 6zellikle
regresyon analizi i¢in ¢oklu baglanti olmamasi son derece onemlidir. Bu problem o6zellikle
bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olmasi durumunda ortaya c¢ikmaktadir
(Altunisik vd., 2012:165-167). Dolayistyla aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla parametrik
testler tercih edilmis olup grup varyanslarina yonelik 6l¢lim ve otokorelasyon olup olmadigimin

kontrolii yapilan analizler dahilinde verilecektir.
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4. Analizler ve Bulgular
Aragtirma amaglarina uygun olarak yapilan analizler ve bulgulara iliskin bilgiler

asagida verilmistir.

Cizelge 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Dagilim1

n % n %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 178 46,4 Bekar 186 48,4
Erkek 206 53,6 Evli 198 51,6
Yas Egitim Durumu
18-25 yas arasi 134 34,9 Hkégretim 2 0,5
26-35 yas arasi 132 34,4 Ortadgretim 35 9,1
36-45 yas arasi 83 21,6 Lisans 228 59,4
46 yas ve lizeri 35 9,1  Yiksek Lisans 75 19,9
Aylik Gelir Doktora 44 11,5
0-1000 TL aras1 92 24 Bilgi Kaynaklar
1001-2000 TL aras1 36 9,4  Internet 40 10,4
2001-3000 TL aras1 41 10,7 Tamdik Tavsiyesi 278 72,4
3001-4000 TL aras1 62 16,1 Gazete ve Dergi 3 0,8
4001-5000 TL arast 56 14,6 TV, Radyo, Billboard vb. 20 5,2
5001 TL ve Uzeri 97 25,3 Diger 43 11,2
Toplam 384 100 Toplam 384 100

Katilimeilara iliskin sosyo-demografik ozellikler incelendiginde, arastirmaya katilanlarin
%46,4’linlin kadin ve %53,6’smin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %48,4’1i bekar ve
%351,6’s1 evlidir. Aragtirmaya katilanlarin yasa gore dagilimina bakildiginda %34.9’unun 18-25
yas ve %34,4lUnlin 26-35 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin
cogunlugunun genglerden olustugunu ifade etmek miimkiindiir. Katilimeilarin ¢ogunlugu lisans
mezunlarindan olusmakta (%59,4) ve %25,3’i 5001 tl ve lizeri gelire sahiptir. Katilimcilarin
cogunlugu (%72,4) bir tanidik tavsiyesi ile restorani tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Restorani
tercih ederken yararlandiginiz bilgi kaynaklari sorusuna “Diger” cevabi veren katilimeilardan (43
kisi-%11,2) ise 9 katilimer (%20,9) “yakin ¢evrede bulundugu i¢in”, 1 katiimci (%2,3) “dig
goriiniisii nedeniyle”, 10 katilimcei (%23,2) “tecriibe/kendi bulusum”, 1 katilimer (%2,3) “yeni
lezzet arayis1”, 5 katilimer (%11,6) “tesadiifen”, 9 katilimer (%20,9) “bildigim yer”, 1 katilimci
(%2,3) “giivenilir ve temiz oldugu i¢in”, 1 katilimc1 (%2,3) “dadaslik” seklinde cevap vermistir.
“Diger” cevabi veren 6 katilimer (% 13,9) ise liitfen belirtiniz kismimi bos birakmustir.

Cizelge 2’de “Miisteri Sadakati Olgegi”ne iliskin ortalama ve standart sapmalar

gosterilmektedir. Miisteri sadakati literatiirde tutumsal ve davranigsal sadakat olarak iki



760 MANAS Journal of Social Studies

boyutta incelenmektedir. Ancak yapilan faktdr analizinde Slgege iliskin iki boyut ortaya
¢ikmadigindan 6lgek tek boyutlu olarak ele alinmis analizlere bu sekilde devam edilmistir.

Cizelge 2. Miisteri Sadakat Olgegine Iliskin Ortalama ve Standart Sapmalar

IFADELER ORT. SS
Bu restoranin sunmus oldugu hizmetle ilgili yasamis oldugum sorunlar bu restorani tekrar

. . 3,85 1,03
tercih etmemde etkili olacaktur.
Bu restoranin miisteri iligkilerine verdigi dnem bu restorant tekrar tercih etmemde etkili 3905 100
olacaktir. , .
Bir sonraki restoran deneyimimde bu restoran ilk tercihim olacaktir. 3,83 1,05
Bu restorani es, dost ve yakinlarima tavsiye ederim. 4,07 0,97
Bu restoranla ilgili sorunlarimi ¢6zmek igin rahatca sikayet ya da dnerilerde bulunabilirim. 3,86 1,02
Es, dost ve yakinlarimi bu restoranin hizmetlerini satin alma konusunda ikna etmeye 365 106
caligirim. ' '
Bu restoranin hizmetlerini gelecekte daha ¢ok satin almay1 diigtiniiriim. 3,70 1,02
Bu restoran sunmus oldugu hizmetlerin fiyatini arttirsa bile bu restorani tercih ederim. 3,13 1,19
Yakin cevredeki diger restoranlar fiyat avantaji saglasa bile bu restorani tercih ederim. 3,38 1,18
Bu restoranin sunmus oldugu hizmetlerin ihtiyaglarimi karsilama derecesi, bu restorant 397 098
tekrar tercih etmemde etkili olmaktadir. ’ '
Bu restoranda yasadigim ge¢mis deneyimlerim bu restorani tekrar tercih etmemde etkili

3,90 1,02

olmaktadir.
Ayni diizeyde hizmet sunan bir bagka restoran olsa da bu restorani tercih etmeye devam 357 101
edecegim. ' '
Genel Ortalama 3,74

Miisteri sadakati Olgeginde yer alan ifadelere iliskin ortalamalar genel olarak 3,5’in
tizerindedir. Yalnizca “Bu restoran sunmus oldugu hizmetlerin fiyatini arttirsa bile bu restorani
tercih ederim.” ifadesi 3,13 ve “Yakin ¢evredeki diger restoranlar fiyat avantaji saglasa bile bu
restorani tercih ederim.” ifadesi 3,38 ortalama ise en diisiik ortalamaya sahip ifadelerdir. Olcege
iliskin genel ortalama ise 3,74 olarak gerceklesmistir. Dolayistyla katilimcilarin restorana yonelik
sadakat gosterdiklerini ancak fiyatla ilgili sadakat ifadelerine diisiik diizeyde katihm
gosterdiklerini ifade etmek miimkiindiir. Bu da katilimcilarin fiyat konusunda daha hassas
olduklarini1 ve fiyatlarin artmasi durumunda ya da rakip isletmelerin fiyat avantaji saglamalar
durumunda restorana yonelik sadakatlerinin yiiksek diizeyde devam etmeyecegini gostermektedir.
Diger taraftan katilimeilarin restoram tekrar tercih etmeye yonelik ifadelere verdigi cevaplarin
ortalamalarinin ise yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum restoran miisterilerinin sadakat
gosterdikleri/gosterecekleri seklinde yorumlanabilir. Ayrica “Bu restorani es, dost ve yakinlarima
tavsiye ederim.” ifadesi ise 4,07 ile en yliksek ortalamaya sahiptir ve restorani tercih ederken
yararlanilan bilgi kaynaklart sorusunda 278 kisinin (%72,4) tamdik tavsiyesi ile restorana gelmis

olmasi da tavsiye davraniginin bir gostergesi sayilabilir.
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Cizelge 3’te algilanan degere iliskin KMO 06rneklem yeterlilik testi ve Bartlett’s

kiiresellik testi sonuglarina yer verilmistir.

Cizelge 3. Algilanan Deger Olcegine Iliskin KMO ve Bartlett’s Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,948
Adequacy (Orneklem Yeterlilik Olgiimii)
Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett Approx. Chi-Square 11027,119
Kiresellik Testi) (Yaklasik Ki-kare)

df 435

Sig. (Anlamlilik) ,000

KMO testinin sonucu ne kadar yuksek ise veri setine uygulanan faktor analizi o derece
dogru sonug verir. KMO oraninin 0,50’nin iizerinde olmasi gerekirken 0,80’in iizerindeki
oranlar ¢ok iyi ve 0,90’1n lizerindeki oranlar ise mitkemmeldir (Kalayci, 2010:322). Algilanan
deger oOlcegine iliskin yapr gegerliliginin belirlenmesi i¢in yapilan KMO testi sonucu
0,948°dir. Dolayisiyla orneklem biyiikliglinin faktér analizi i¢in uygun oldugu
gorulmektedir. Bartlett kuresellik testi sonucunun anlamli (p<,005) bulunmas: veri setinin
faktor analizine uygunlugunu isaret etmektedir (Kalayci, 2010:327). Calismada Bartlett
kiiresellik testi sonucu da anlamli (p=,000) bulunmustur.

Cizelge 4’te algilanan deger Olcegine iliskin agiklayici faktor analizi sonuglarina ve

ortalama ve standart sapmalara yer verilmistir.

Cizelge 4. Algilanan Deger Olgegine Iliskin Agiklayici Faktdr Analizi, Ortalama ve

Standart Sapmalar

g o .
. s C ) . o
IFADELER ﬁ g 2« X SS K=
GRS X <3
<> © L >
Fonksiyonel Deger (Restoranin Kurulumu) 13,006 1,589 0,883 4,12
Restoranin dekoru ferah, modern ve temizdi. 418 0,93 0,839
Restoran diizenli ve iyi organize olmustu. 4,16 0,90 0,823
Restoranin i¢ tasarimu giivenlik a¢isindan uygundu. 405 0,96 0,754
Restoranin dis goriiniisii etkileyici ve goz aliciydi. 4,03 0,92 0,700
Restoranfl ulagim kglaydl (kolay bulunabilir, merkezi, iyi 412 100 0,666
ulagim aglarina sahip vb.).
Fonksiyonel Deger (Profesyonellik) 10,997 1,298 0,918 3,80
Restoran ¢aliganlarinin tavsiyeleri benim i¢in degerliydi. 3,73 0,98 0,805
Restoran ¢alisanlari iglerinde profesyoneldi ve yenilikler
hakkinda bilgiye sahipti. 3,78 096 0,797
Restoran ¢aliganlarinin mesleki bilgileri yeterliydi. 3,80 0,98 0,778
Restoran calisanlar1 sunulan iiriinler hakkinda yeterli 388 0098 0,730

bilgiye sahipti.
Foksiyonel Deger (Fiyat) 7,157 1,083 0,792 3,39
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Satin aldigim hizmetin fiyati karar vermemde ana etkendi. 3,23 1,17 0,813
Satin aldigim hizmetin fiyati makulddi. 3,36 1,13 0,719
Satin aldigim hizmet d6dedigim fiyata degdi. 3,58 1,08 0,693
Duygusal Deger (Restorana Yonelik) 19,351 15317 0,959 3,99

Bu restoranin hizmetini satin almak hosuma gitti. 3,95 091 0,750
Restoranda kendimi huzurlu hissettim. 3,96 0,95 0,737
Satin aldigim hizmetten zevk aldim. 3,99 097 0,733
Satin aldigim hizmet ile kendimi huzurlu hissettim. 3,99 0,94 0,723
Satin aldigim hizmeti sevdim. 4,05 0,90 0,721
Satin aldigim hizmetten dolay1 rahatim. 4,01 096 0,709
Hizmetinden yararlandigim restoran isletmesini sevdim. 3,94 0,93 0,680
Restoranda kendimi rahat hissettim. 4,00 0,9 0,661
Duygusal Deger (Restoran Personeline Yinelik) 17,743 2,580 0,946 3,97

Restoran personeli cana yakindi. 3,93 0,95 0,784
Restoran personelinin iyi niyetli oldugu goriilebiliyordu. 4,02 092 0,777
Restoran personeli bana olumlu duygular hissettirdi. 3,94 0,93 0,773

Restoran personeli, hangi Grini almak istersem isteyeyim

benim isteklerimi tatmin etmek icin hevesliydi. 391 096 0761
Restoran personelinin davranigi nazik ve arkadascaydi. 3,99 0,94 0,746

Restoran.p.ersoneh satin alma siirecinde hizli karar 403 096 0,603
vermem i¢in bana baski yapmadi.

Restoran personelinin bana deger verdigini hissettim. 3,96 0,96 0,591
Sosyal Deger 8,547 1,172 0,890 3,59

Bu restoranin hizmetlerinden yararlanan kisiler sosyal
cevreleri tarafindan onaylanir.

354 121 0,873

Bu restoranin hizmetlerinden yararlanmak ¢evremdeki

insanlarin bana bakigini olumlu etkiledi. 343 119 083

Bu restoranin hizmetlerinden yararlanan insanlarin belli bir
diizeyi ve tarzi vardir.

Toplam 76,799 0,971 3,90

3,78 1,09 0,693

Algilanan degere iliskin yapilan acgiklayici faktdr analizi sonucunda alti boyut
belirlenmistir. Bu alti boyut; restoranin kurulumuna iligkin fonksiyonel deger, ¢aliganlarm
profesyonelligine iliskin fonksiyonel deger, fiyata iliskin fonksiyonel deger, restorana yonelik
duygusal deger, restoran personeline yonelik duygusal deger ve sosyal deger olarak belirlenmistir.
Bu alt1 boyut toplam varyansin %76,799’unu agiklamaktadir. Algilanan degere iliskin ifadelerde
de en diisiik ortalamalara sahip olan ifadelerin fiyata yonelik ifadeler oldugu goriilmektedir.
“Satin aldigim hizmetin fiyati makuldii.” ifadesi 3,36 ve “Satin aldigim hizmetin fiyati karar
vermemde ana etkendi.” ifadesi 3,23 ortalamaya sahiptir. Buna gére hem miisteri sadakatinin hem
de algilanan degerin belirlenmesinde fiyatin 6nemli bir etken oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Genel olarak ise ortalamalar 4’e yakindir. “Restoranin dekoru ferah, modern ve temizdi.” ifadesi

4,18 ve “Restoran diizenli ve iyi organize olmustu.” 4,16 ortalama ile en yiiksek ortalamaya
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sahiptir. Genel olarak katilimcilar restoranin kurulumunun fonksiyonel faydasima yonelik olumlu
gorils belirtmislerdir. Olgekte yer alan ifadelerin genel olarak 0,7’nin iizerinde faktr yiikiine
sahip oldugu goriilmektedir. Diigiik faktor yiikiine sahip olan ve faktor yapisini bozdugu tespit
edilen 5 adet ifade silinmistir. Bu ifadeler; “Satin aldigim hizmet (masa diizeni, servis, yemek vb.)
iyl organize edilmisti.”, “Restoran hizmetleri diger restoranlarla kiyaslandiginda kabul edilebilir
bir kalitedeydi.”, “Satin aldiZim hizmetler restorana girisimden ayrilisima kadar kalitesini
korudu.”, “Satin aldigim hizmet bekledigim gibiydi.” ve “Bu restoran tanidigim bir¢ok kisiye

hizmet sunar.” ifadeleridir.

Cizelge 5. Algilanan Deger Boyutlari ile Miisteri Sadakatine Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B t p Kabul
Red
Fonksiyonel Deger Rest. Kurulumu ,161 6,062 ,000 H,Kabul
Fonksiyonel Deger Profesyonellik ,718 26,822 ,000 H,Kabul
Fonksiyonel Deger Fiyat -,018 -,650 ,516 H;Red

Duygusal Deger Restorana Yonelik ,128 3,097 ,002 H,Kabul
Duy. Deger Rest. Personeline 010 ,248 ,804  HsRed

Yonelik
Sosyal Deger ,055 1,985 ,048 HgKabul
R? F p Durbin-Watson
,825 302,825 ,000 1,522

Cizelge 5 incelendiginde modele iliskin F= 302,825 ve p=,000 olarak bulunan degerler
kurulan regresyon modelinin bir biitlin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. R? degeri bagiml
degiskenin yiizde kaglik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini ifade etmektedir.
Modeldeki bagimsiz degisken sayist artirlldiginda Adjusted R? degerine bakilmasi gerekmektedir.
Durbin-Watson testi modelde otokorelasyon olup olmadigini gosterir ve 1,5-2,5 arasindaki
degerler otokorelasyon olmadigini gosterir (Kalayci, 2009:267). Modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin bagimh degiskeni agiklama orani % 82,5 (Adjusted R? = ,825)’tir. Durbin-Watson
degerinin ise 1,522 olmas1 modelde otokorelasyon olmadigini gostermektedir. Diger bir deyisle
marka sadakatinin %82,5°1 algilanan deger boyutlar tarafindan agiklanmaktadir.

F istatistigi modelin bir biitlin olarak anlamli olup olmadigin1 test etmek igin
kullanilirken t istatistigi degiskenlerin ayr1 ayri anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Beta () bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini géstermektedir. En yiiksek 3
degerine sahip olan degisken goreli olarak en Onemli bagimsiz degiskendir (Kalayci,
2009:268). Buna gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde algilanan degere iliskin “Fonksiyonel
Deger Restoramin Kurulumu”, “Fonksiyonel Deger Profesyonellik”, “Duygusal Deger
Restorana Yonelik” ve “Sosyal Deger” boyutlarinin marka sadakati iizerinde pozitif yonde ve
anlaml etkiye sahip oldugu goriilmektedir. En yiiksek B degerine sahip olan “Fonksiyonel

Deger Profesyonellik” boyutunun ise miisteri sadakatini aciklamada goreli olarak en dnemli
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bagimsiz degisken oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak p<0,05 anlamlilik diizeyinde
“Fonksiyonel Deger Fiyat” (p=,516) ve “Duygusal Deger Restoran Personeline Yonelik”
(p=,804) boyutlar1 ile miisteri sadakati arasinda anlaml bir iliski bulunmadig gériilmektedir.
Buna gore H;, Hy, Hy ve Hg kabul edilmis; Hz ve Hs reddedilmistir.

Cizelge 6. Cinsiyet ile Algilanan Deger Boyutlarina iliskin Bagimsiz Orneklem t Testi

- Levene

B Say1  Ort. varyanslarin t P2 Kabul

Z (n) esitligi kuyruklu)  Red
Fonksiyonel Deger Kadin 178 4,13 ,000 ,997 ,532 ;595
Rest. Kurulumu Erkek 206 4,09 ,533
Fonksiyonel Deger Kadm 178 3,49 1,932 ,165 511 ,610 ~
Profesyonellik Erkek 206 3,44 515 B
Fonksiyonel Deger Kadin 178 3,47 ,701 ,403 1,424 ,155 §
Fiyat Erkek 206 3,33 1,431 3
Duygusal Deger Kadin 178 4,06 ,999 ,318 1,642 ,101 %
Restorana Yonelik Erkek 206 3,92 1,653 3
Duy. Deger Rest. Kadin 178 4,00 2,036 ,154 ,600 ,549 =~
Personeline Yonelik  Erkek 206 3,95 ,603 I
Sosyal Deger Kadin 178 3,64 334 ,564 ,898 ,370

Erkek 206 3,54 ,894

Cizelge 6’da algilanan deger boyutlari ile cinsiyete iliskin bagimsiz 6rneklem t testi
sonuclar1 yer almaktadir. Bagimsiz 6rneklem t testinde normal dagilim 6l¢iitlerinden biri olan
varyanslarin esit dagilima sahip olup olmadigini belirlemek amaciyla Levene testi
uygulanmistir. Buna gore F degerinin anlamli olup olmadigini belirlemeye yonelik sign. (p)
degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi varyanslarin esit olmadigini, 0,05’ten biiyiik olmasi ise
varyanslarin esit oldugunu (varyanslar arasinda bir farkin olmadigini) gostermektedir
(Altimisik vd., 2012:194). Algilanan deger boyutlari ile cinsiyet degiskenine yonelik t testinde
sign. (p) degerleri tiim boyutlar i¢in 0,05’in {izerinde oldugundan varyanslarin esit oldugu
yorumu yapilabilir. Ancak p (2 kuyruklu) degerleri 0,05’in {izerinde oldugundan algilanan

deger boyutlarnin cinsiyete gore farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir.
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Cizelge 7. Yas ile Algilanan Deger Boyutlarina Iliskin ANOVA

Tukey  Kabul
Yas n Ort. F p HSD Red
Fark
. (1)18-25 yas 134 406 2319 075
T)i%tilﬁr:tal (2)26-35 yas 132 415 Red
Kurulumu. (3)36-45 yas 83 4,00
(4)46 yas ve tistii 35 4,38
Fonksiyonel (1)18-25 yas 134 3,21 6,800 ,000 1-2
Deger (2)26-35 yas 132 3,52 1-3  Kabul
Profesyonelli (3)36-45 yas 83 367 1-4
K (4)46 yas ve iisti 35 3,75
. (1)18-25 yas 134 3,18 3,573 014 1-2
;W"“%?”e' (2)26-35 yas 132 348 Kabul
eger Fiyat 313645 yas 83 351
(4)46 yas ve Usti 35 3,58
Duygusal  (1)18-25 yas 134 384 2628 050 @ 12
Deger (2)26-35 yas 132 411 Red
Restorana (3)36-45 yas 83 3,98
Yonelik (4)46 yas ve tisti 35 4,11
Duy. Deger  (1)18-25 yas 134 3,90 ,834 476
Rest. (2)26-35 yas 132 3,99 Red
Personeline  (3)36-45 yas 83 3,98
Yonelik (4)46 yas ve tisti 35 4,14
(1)18-25 yas 134 342 1861 136
Sosyal Deger  (2)26-35 yas 132 3,64 Red
(3)36-45 yas 83 371
(4)46 yas ve tistii 35 3,73

Cizelge 7°de algilanan deger boyutlar ile yasa iligkin ANOVA sonuglart yer almaktadir.

Algilanan deger ile yas degiskenine iliskin ANOVA’da Levene testi sonuglarina gore algilanan
degerin tiim boyutlar i¢in sign. (p) 0,05’in iizerinde oldugundan varyanslarin esit oldugu yorumu
yapilmaktadir. Buna gore yalnizca “Fonksiyonel Deger Profesyonellik” ve “Fonksiyonel Deger
Fiyat” boyutlarma iliskin p degerleri 0,05’ten kiiciik oldugundan algilanan degerin yasa gore bir
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu boyutlarda anlamli farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandigmmin tespiti icin ise Tukey HSD testinden yararlanilmistir. Buna gore ise
“Fonksiyonel Deger Profesyonellik’ boyutunda 26-35 yas, 36-45 yas ve 46 yas ve lizeri yastaki
katilimcilarm 18-25 yas arasindaki katilimcilara gore restoran galiganlarinin profesyonelliklerine
yonelik daha yiiksek deger algiladiklari sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla yas ilerledikge
profesyonellige iliskin deger algisinin yiikseldigi ifade edilebilir. Benzer sekilde fiyata yonelik
yonelik fonksiyonel deger algis1 da 26-35 yas arasi kisilerde 18-25 yas arasi kisilere gore daha
yuksektir. “Fonksiyonel Deger Restoranin Kurulumu”, “Duygusal Deger Restorana Yonelik”,
“Duygusal Deger Restoran Personeline Yonelik”, ve “Sosyal Deger” boyutlari ile yas degiskeni

arasinda ise anlaml bir farklilik yoktur. Buna gore Hg reddedilmistir.
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Cizelge 8. Egitim ile Algilanan Deger Boyutlarima iliskin ANOVA

e Kabul
Egitim Durumu n Ort. F Red
Fonksi | Ik ve 37 4,18 ,876 ,876
D(::%eil)l/loe:i Ortadgretim 228 4,12
Kurulumu L|_§ans _ 75 4,14 Red
uru Yiiksek Lisans 44 3,94
Doktora
Fonksi | ik ve 37 3,75 2,073 ,103
O';) :lfr’”e Ortadgretim 228 3,40 Red
P fesgonellik Lisans S 3,56
rotesy Yiiksek Lisans 44 342
Doktora
Fonksi | ik ve 37 3,72 2,770 ,041
D‘;rg‘ei'?i’y”;t Ortadgretim 228 3,36 Kabul
Lisans 75 3,47
Yiksek Lisans 44 3,15
Doktora
Duygusal Ik ve 37 3,98 565 638
Deger Ortadgretim 228 3,98 Red
Restorana Lisans 75 4,06
Yonelik Yiksek Lisans 44 3,86
Doktora
Duy. Deger  ilk ve 37 398 316 814
Rest. Ortadgretim 228 3,99 Red
Personeline Lisans 75 3,97
Yonelik Yiiksek Lisans 44 3,86
Doktora
Ik ve 37 3,64 2,121 ,097
Sosyal Deger O_rtaégretim 228 3,59 Red
Lisans 75 3,74
Yiiksek Lisans 44 3,25
Doktora

Cizelge 8’de algilanan deger boyutlari ile egitim durumuna iligkin ANOVA sonuglari
yer almaktadir. Algilanan deger ile egitim durumuna iliskin ANOVA’da Levene testi
sonuclarina gore algilanan degerin tiim boyutlar1 i¢in sign. (p) 0,05’in iizerinde oldugundan
varyanslarin esit oldugu yorumu yapilmaktadir. Algilanan deger boyutlarindan yalnizca
“Fonksiyonel Deger Fiyat” boyutu ile egitim durumu degigkeni arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bu boyutta anlamli farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespiti igin
ise Tukey HSD testinden yararlanilmistir. Buna gore ise “Fonksiyonel Deger Fiyat”
boyutunda Ilk ve Orta Ogretim diizeyindeki katilimcilarin Doktora diizeyindeki katilimcilara
gore “Fonksiyonel Deger Fiyat” boyutuna daha fazla duyarli olduklari sonucuna ulasilmigtir.
seklindeki Hg

“Algilanan deger egitim durumuna gore farklilik gostermektedir”

reddedilmistir.
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Cizelge 9. Gelir ile Algilanan Deger Boyutlarina Iliskin ANOVA

Tukey  Kabul
Gelir n Ort. F p HSD Red
Fark
(1)0-1000 TL 92 4,05 1620 ,154
Fonksiyonel (2)1001-2000 TL 36 391
Deger Rest. (3)2001-3000 TL 41 421 Red
Kurulumu (4)3001-4000 TL 62 4,23
(5)4001-5000 TL 56 4,26
(6)5001 TL ve Uizeri 97 4,03
(1)0-1000 TL 92 3,09 4779 ,000 1-3
Fonksiyonel (2)1001-2000 TL 36 347 1-4
Deger (3)2001-3000 TL 41 3,61 1-5 Kabul
Profesyonellik (4)3001-4000 TL 62 3,62 1-6
(5)4001-5000 TL 56 3,54
(6)5001 TL ve Uzeri 97 3,61
(1)0-1000 TL 92 3,38 ,068  ,998
(2)1001-2000 TL 36 3,32
Fonksiyonel (3)2001-3000 TL 41 3,39 Red
Deger Fiyat (4)3001-4000 TL 62 3,42
(5)4001-5000 TL 56 3,40
(6)5001 TL ve Gizeri 97 3,40
(1)0-1000 TL 92 393 1,018 ,407
Duygusal (2)1001-2000 TL 36 3,77
Deger (3)2001-3000 TL 41 4,02 Red
Restorana (4)3001-4000 TL 62 4,12
Yonelik (5)4001-5000 TL 56 4,07
(6)5001 TL ve Uzeri 97 3,97
(1)0-1000 TL 92 388 1252 284
Duy. Deger (2)1001-2000 TL 36 381
Rest. (3)2001-3000 TL 41 3,97 Red
Personeline (4)3001-4000 TL 62 4,17
Yoénelik (5)4001-5000 TL 56 3,95
(6)5001 TL ve Gizeri 97 4,00
(1)0-1000 TL 92 338 2331 ,042 1-4
(2)1001-2000 TL 36 3,50
Sosyal Deger  (3)2001-3000 TL 41 3,71 Kabul
(4)3001-4000 TL 62 3,94
(5)4001-5000 TL 56 3,53
(6)5001 TL ve Uzeri 97 3,57

Cizelge 9°da algilanan deger boyutlar ile gelir degiskenine iliskin ANOVA sonugclari

yer almaktadir. Algilanan deger ile gelir degiskenine iliskin ANOVA’da Levene testi
sonuglarina gore algilanan deger boyutlar1 i¢in genel olarak varyanslarin esit oldugu yorumu
yapilabilir. Buna gore “Fonksiyonel Deger Profesyonellik” ve “Sosyal Deger” boyutlarina
iliskin p degerleri 0,05’ten kiiclik oldugundan bu boyutlar ile gelir degiskeni arasinda anlamli
bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu boyutlarda anlamli farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandiginin tespiti i¢in ise Tukey HSD testinden yararlanilmistir. Buna gore
ise “Fonksiyonel Deger Profesyonellik” boyutunda 2001-3000 tl, 3001-4000 tl, 4001-5000 tl
ve 5001 tl ve lizeri gelire sahip olanlar katilimcilarin 0-1000 tl arasi gelire sahip olan

katilimcilara gore restoran c¢alisanlarinin profesyonelliklerine yonelik daha yiiksek deger
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algiladiklar1 sonucuna ulagilmistir. Benzer sekilde sosyal deger algisi da 3001-4000 tl
arasinda gelire sahip olan katilimcilarda 0-1000 tl arasi gelire sahip olan katilimcilara gore
daha yiksektir. “Fonksiyonel Deger Restoramin Kurulumu”, “Fonksiyonel Deger Fiyat”,
“Duygusal Deger Restorana Yonelik” ve “Duygusal Deger Restoran Personeline Yonelik”

boyutlart ile gelir degiskeni arasinda ise anlamli bir farklilik yoktur. Hjp reddedilmistir.

Cizelge 10. Misteri Sadakati ile Cinsiyet, Yas, Egitim ve Gelire Yonelik Fark Analizleri

Levene
Marka Say1 Ort. varyanslarin t P (2 Kabul
Sadakati (n) esitligi kuyruklu) Red
F p
Cinsiyet Kadin 178 3,76 1,540 ,215 479 ,633 Hi,
Erkek 206 3,72 ,483 Red
Tukey Kabul
n Ort. F p HSD Red
Fark
(1)18-25 yas 134 352 5,542 ,001 1-2
Va (2)26-35 yas 132 384 1-3 Hay
$ (3)36-45 yas 83 3,84 1-4 Kabul
(4)46 yas ve Ustii 35 3,95
ik ve Ortadgretim 37 3,93 1,744 ,158
Esitim Lisans _ 228 3,69 His
Dugrumu Yiiksek Lisans 75 3,85 Red
Doktora 44 3,63
(1)0-1000 TL 92 3,44 4,632 ,000 1-3
(2)1001-2000 TL 36 3,65 1-4 Hia
Gelir (3)2001-3000 TL 41 3,85 1-6 Kabul
(4)3001-4000 TL 62 3,94
(5)4001-5000 TL 56 3,74

(6)5001 TL ve Uzeri 97 3,87

Cizelge 10°da miisteri sadakati ile cinsiyete iligkin bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari
yer almaktadir. Levene testine gore miisteri sadakati ile cinsiyet degiskenine yonelik t testinde
sign. (p) degerleri tim boyutlar i¢in 0,05’in {izerindedir. Ancak p (2 kuyruklu) degerleri
0,05’in lzerinde oldugundan marka sadakatinin cinsiyete gore farklilik gdstermedigi
sonucuna ulasilmis ve Hj; reddedilmistir.

Miisteri sadakati ile yas degiskenine iliskin ANOVA’da Levene testi sonuglarina gore
algilanan degerin tim boyutlar1 i¢in sign. (p) 0,05’in {izerinde oldugundan varyanslar esittir.
Buna gore miisteri sadakatine iligkin p<0,05 (,001) oldugundan yas degiskeni ile arasinda
anlaml bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmis ve Hi, kabul edilmistir. Anlamli farkliliklarin
hangi gruplardan kaynaklandiginin tespiti i¢in ise Tukey HSD testinden yararlanilmistir. Buna
gore ise 26-35 yas, 36-45 yas ve 46 yas ve lizeri yastaki katilimcilarin 18-25 yas arasindaki
katilimcilara gore daha yiiksek sadakat gosterdiklerini/gostereceklerini ifade etmek

miimkiindiir. Dolayisiyla yas ilerledik¢e miisteri sadakatinin arttig1 ifade edilebilir.
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Miisteri sadakati ile egitim durumuna iliskin ANOVA’da Levene testi sonuglarina
gore sign. (p) 0,05’in lizerinde oldugundan varyanslarin esit oldugu yorumu yapilmaktadir.
Ancak p degeri 0,05’in iizerinde oldugundan miisteri sadakati ile egitim durumu arasinda
anlaml bir farklilik tespit edilememistir. Buna gore His reddedilmistir.

Miisteri sadakati ile gelir degiskenine iliskin ANOVA’da Levene testi sonuglarina
gore algilanan deger boyutlari i¢in genel olarak varyanslarin esit oldugu yorumu yapilabilir.
Buna gore miisteri sadakatine iligkin p<0,05 oldugundan gelir degiskeni ile arasinda anlamli
bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmis ve Hi4 kabul edilmistir. Tukey HSD testine gore ise
2001-3000 tl, 3001-4000 ve 5001 tl ve tizeri gelire sahip olan katilimcilarin 0-1000 tI arasi
gelire sahip olan katilimcilara gore daha yiiksek miisteri sadakati gosterdikleri/gosterecekleri

ifade edilebilir.

5. Sonug ve Oneriler

Algilanan degerin biiyiik Olgiide kisilerin 6znel yargilarindan etkilendigini sOylemek
mumkundir. Hizmet sektoriinde ozellikle de s6z konusu yiyecek-igecek isletmeleri oldugunda
insanlarin ihtiyaclarimi giderirken ayni1 zamanda memnuniyeti saglamaya caligmak konuyu daha
karmasik hale getirmektedir. Bu noktada insanlarin aglik duygularini tatmin etmek, yemegin tadi,
temizligi, hijyeni, sunulus bigimi, sunumu yapan kisinin yaklasimi, fiyatlandirilmasi gibi birgok
unsur konuya dahil olmakta ve deger algisina etki etmektedir. Bu unsurlardan birinin eksik olmasi
algilanan degeri; memnuniyeti ve sadakati etkileyen ince bir ¢izgi haline getirmektedir.

Bu calismada temel amacg algilanan degerin miisteri sadakati iizerindeki etkisini
belirlemektir. Ozellikle cag kebabin Erzurum’a 6zgii ve cografi isaret almis bir iiriin olmasi
katilimcilarin algiladiklar1 degerin ve sadakatlerinin belirlenmesinde 6nemli bir etkendir. Bu
dogrultuda arastirmada elde edilen veriler kullanilarak algilanan deger ve miisteri sadakatinin
demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir) gore farklilik gdsterip
gostermedigi ve ayrica algilanan degerin miisteri sadakati {izerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen temel sonugclari su sekilde 6zetlemek miimkiindjir:

¢ Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip oldugu ve
restoran1 tanidik tavsiyesi lizerine tercih ettikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla tavsiye davranisinin
restoranin tercih edilmesinde énemli bir rol oynadigini ifade etmek miimkiindiir. Ayrica miisteri
sadakati kavrami igerisinde tavsiye davraniginin onemli bir yeri bulunmaktadir.

¢ Restoranin kurulumuna yonelik ve galisanlarin profesyonelligine yonelik fonksiyonel
deger, restorana yonelik duygusal deger ve sosyal degerin miisteri sadakati lizerinde anlaml

ve olumlu yonde etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Kurulan regresyon modelinin ise
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bir biitiin olarak anlamli oldugu ve miisteri sadakati davraniginin 6nemli Olciide (%82,5)
miisterinin algiladigi degerden etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

e Calismada katilimcilarin genel olarak fiyat konusuna hassasiyet gosterdikleri hem
algilanan deger 6l¢eginde hem de miisteri sadakati 6l¢eginde yer alan fiyata yonelik ifadelere
verdikleri cevaplardan anlasilmaktadir. Giilgubuk (2008) miisteri sadakati yaratmada fiyat
politikasinin 6nemini inceledigi ¢alismasinda miisterilerin daima daha iyi hizmeti daha diisiik
fiyatlarla almak isteyeceklerini ve bu yonde karsilarina ¢ikan firsatlar1 kagirmama yoniinde
egilim gostereceklerini belirtmektedir.

e Algilanana deger ile demografik degiskenler (cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir)
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilemezken miisteri sadakati ile yas ve gelir arasinda
anlamh bir farklilik oldugu tespit edilmis ancak cinsiyet ve egitim durumu ile anlamli bir
farklilik bulunamamistir. Buna gore daha ileri yastaki ve daha yiiksek gelire sahip miisterilerin
sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugu/olacagi tespit edilmistir. Bu bulgu Han ve Ryu (2006)
tarafindan yapilan ¢alismada yaslh miisterilerin gen¢ miisterilere gore daha sadik olduklar
bulgusu ile ortligmektedir. Caligmada yash miisterilerin marka degistirmeye isteksiz olmalari,
risk almak istememeleri ve geng miisterilerin de bir markadan memnun olsalar bile yeni
secenekler bulmaya istekli olmalar1 bu durumun sebebi olarak gosterilmektedir.

Literatiirde arastirmada elde edilen bulgular ile Ortiisen ve algillanan degerin marka
sadakati Uzerindeki olumlu etkisini destekler nitelikte bircok ¢alismaya rastlamak miimkiindiir.
Ball vd. (2004) bankacilik sektoriinde yapmis olduklari uygulamada algilanan degerin sadakat
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Lai vd. (2009) algilanan
degerin miisteri sadakati iizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmektedir. Deng vd. (2010:296)
miisteri memnuniyeti aracilifiyla iglevsel deger ve duygusal degerin miisteri sadakati lizerindeki
etkilerini ortaya koymustur. Calismada ayrica katilimcilarin fiyata kars1 6zellikle duyarl oldugu
sonucuna ulasilmistir. Tayfun ve Yayla (2014) Ankara’da 5 yildizli otel isletmelerinin
miisterilerine yonelik olarak yapmis olduklar1 ¢alismada fiziki yeterlilik/gliven, hizmet kalitest,
marka imaj1 ve fiyat gibi faktorlerin marka sadakati iizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir.
Ayrica isletmenin fiyatin1 artirmasinin miisteri sadakatinde diisiise neden oldugunu da
belirtmislerdir. Cetintiirk (2017) miisteri degeri ile miisteri sadakati arasinda giiclii bir iligki tespit
etmis “kalite itibar1”, “parasal deger” ve “prestij”’den olusan miisteri degeri boyutlarinin miisteri
sadakati diizeyini artirdigimi ifade etmistir. Onaran vd. (2013) termal otel miisterileri lizerinde
yaptiklar1 aragtirma sonucunda miisteri degeri boyutlarinin marka sadakati {izerinde miisteri

tatmini aracilig ile dolayli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ozer vd., (2013)
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bankacilik sektoriinde yapmis olduklar1 arastirmada miisteri degerinin marka sadakati tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, miisterilerin sadakatinin ve deger algilarinin
artirilmasinin (6zellikle fiyata ve ¢alisanlarin profesyonelligine yonelik) isletmelere fiyatlar ve
gelirler konusunda avantaj saglayacagini gostermektedir. Ayrica isletme yoneticileri
demografik degiskenlere uygun sadakat programlari belirleyerek ¢esitli yas ve gelir gruplarina
yonelik hizmetler sunabilir ve bu dogrultuda iiriin ¢esitlendirme stratejilerine basvurabilirler.
Analizler sonucunda daha 6nce yapilan ¢alismalarda elde edilen bulgularin aksine cinsiyet ve
egitim ile algilanan deger ve miisteri sadakati degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik
olmamasi ¢alismanin ilgi ¢ekici sonuglarindandir.

Isletmelerin miisteri sadakatini artirabilmeleri i¢in miisterilerinin ihtiyac ve isteklerini
tatmin etmeleri gerckmekle birlikte rekabet ortaminda tek basina yeterli olmayacaktir. Bu
nedenle isletmenin arti bir deger olusturmasi, bunu miisterilerine sunmasi ve miisteriler
tarafindan da bunun bir deger olarak algilanmasi gerekmektedir. Bunun igin isletmenin
miisterileri hakkinda bilgi edinmeleri ve bu bilgileri veri tabanlarinda depolama ydntemiyle
hafizalarin siirekli taze tutmalari, bunu miisteriler i¢in bir degere doniistiirmeleri dnemli bir
unsurdur. Ayrica hediyeler, promosyonlar, indirimler, yarigmalar, ddiiller yoluyla isletmeyi
musteriler icin g¢ekici kilmalari, misteriler ile sosyal iliskiler kurmay1 bir gelenek haline
getirmeleri ve en Onemlisi miisteriyle isletme arasinda koprii vazifesi goren calisanlarini
tatmin etmeleri deger algisinin olusmasina ve dolayisiyla miisteri sadakatine etki edebilecek
uygulamalar arasinda sayilabilir. Isletme sahipleri ya da yoneticileri miisteriler i¢in bir deger
yaratmak i¢in profesyonel calisanlara sahip olmak, fiyat avantaji saglamak, sosyal ve
duygusal agidan avantajlar saglamak, ulasilabilir olmak gibi bir takim unsurlar1 belirlemeli ve
miisterilere bunlar1 bir deger olarak sunabilmelidir.

Cetinkaya (2017:574) marka sadakati olusturmada transmedya hikaye anlatiminin
yerini inceledigi ¢alismasinda marka sadakati yaratmada fiyat, sadakat programlari, miisteri
hizmetleri, sosyal medya baglantilar1 gibi pek ¢ok yontemin bulundugunu belirtmektedir.
Ayrica markanin ve marka bilesenlerinin hatirlanmasini saglayabilecek ne kadar deneyim
olusturulursa o 6l¢iide markayr hatirlatmanin, markayla bag kurulmasinin ve uzun vadede
markaya sadakat olusturmanin miimkiin hale gelebilecegini ifade etmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin zihinlerde bir yer edinmesi ve diger isletmeler arasindan akla ilk gelen isletme
olmasimi saglayacak bir iz birakabilmesi bir hikdye olusturabilmesi ve ¢esitli yontem ve

araglarla bunu yayabilmesi ile miimkiin olacaktir.
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Calismanin dikkat ¢ekici sonuglarindan birisinin de fiyat ile ilgili bulgular oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Bu nedenle isletmelere tek bir fiyat stratejisi izlemek yerine ¢esitli
diizeylerde fiyatlandirma yapabilecekleri fiyatlandirma politikasin1  benimsemeleri
onerilebilir. Giilgubuk (2008); miisteriler tarafindan anlasilabilir ve dengeli bir fiyat
politikasinin segilmesinin 6nemini belirtmekte ve miisteri sadakati yaratmak icin miktara
bagl fiyatlandirma, zamana ve miisterinin sadakat siiresine bagli fiyatlandirma, ¢oklu iiriin
fiyatlandirmasi, grup fiyat uygulamasi, uzun siireli satis ve garanti sozlesmeleri gibi
fiyatlandirma yontemlerinden bahsetmektedir. Dolayisiyla isletme i¢in en uygun yontem ya
da yontemlerin belirlenmesi ve se¢ilmesi uygun olacaktir.

Sonu¢ olarak miisteri sadakatinin deger algisina baghi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ancak burada miisterilerin mevcut hizmetten duydugu memnuniyet de etkili
olmaktadir. Miisteriler, rakiplerin sundugu hizmete iliskin maliyet, beklentilerini karsilama
derecesi gibi unsurlari géz oniinde bulundurarak isletmeye yonelik memnuniyetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini degerlendireceklerdir. Isletmede basarisizliklarin tekrarlanmasi
durumunda ise deger algilar1 olumsuz etkilenecektir (Buttle ve Burton, 2002:225). Dolayistyla
arastirma bulgulart dogrultusunda miisteri sadakatinin de bundan olumsuz etkilenecegini

belirtmek yanlis olmayacaktir.

6. Arastirmamin Stmrhihklar: ve Sonraki Calismalar I¢in Oneriler

Bu arastirma Erzurum’da faaliyet gosteren bir cag kebap restorani ile sinirl
tutulmustur. Arastirmanin tek bir isletme ile sinirli tutulmasi algilanan deger ve miisteri
sadakati kavramlarina iliskin sonuglarin farkli isletmelerde farkli sonuglar gostermesi
nedeniyle giivenilirligini etkilememesi agisindan énemli olmakla birlikte diger isletmeler i¢in
de ayni bulgularin elde edilebilirliginin kesin olmamasi bir sinirlilik olarak ifade edilebilir.
Ayrica yalnizca miisterilerin cag kebap deneyimlerine iligkin goriislerine yer verilmis olup
diger yemeklere ya da mutfak tiirlerine (6rnegin fast food, bat: mutfagi, italyan yemekleri vb.)
iliskin deneyimlerinin arastirilmamasi1 da arastirmanin bir kisitim1 olusturmaktadir. Bu
dogrultuda gelecek caligmalarda farkli mutfak tiirlerine iliskin caligmalar yapilmasi
onerilebilir. Farkl kiiltiirlere iligkin mutfaklar ya da yemeklere yonelik algilanan deger ve
misteri sadakati karsilastirmali olarak incelebilir. Ayrica farkli isletmelere yonelik algilanan
deger ile miisteri sadakati iliskisi incelenebilir olmakla birlikte risk, gliven, tatmin gibi

konuyla ilgili degiskenleri de ¢alismaya dahil etmek miimkiindiir.
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