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OZET

Uretim teknolojilerinin ilerlemesi ile birlikte iireticiler veya isletmeler, iiriinlerini pazardaki
rakiplerin tiriinlerinden farklilastirmak icin markalar1 kullanmaktadirlar. Giiglii bir markanin
en onemli 6zelligi, kendi iirlin kategorisinde sadik miisteri kitlesi yaratmaktir. Marka sadakati
markanin en 6nemli deger ifadesidir. Sadik marka miisterileri mevcut markalarina kars1 igten
baglilik gosterirler. Ayni zamanda markalarin1 pazardaki rakip markalarla kiyasladiginda,
kendi markalarina daha yiiksek fiyat 6deyerek satin alma egilimi ve baska kisilere de tavsiye
etme egilimi gosterirler. Miisterilerin markalara kars1 sadakat diizeyi arttikca pazardaki diger
rekabetci eylemlere karsi duyarliligi da ayni oranda azalir. Turizm endiistrisi icerisinde
yiyecek icecek isletmeleri biiyiik 6neme ve yere sahiptir. Insanlar giiniimiizde, yiyecek icecek
isletmelerine sadece agliklarini gidermek amaci ile degil ayn1 zamanda huzurlu bir atmosferde
iyl hizmet alarak hos vakit gecirmek icin gitmektedirler. Tiiketiciler restoran isletmelerini
tercih ederken bazi faktorleri g6z oOniinde bulundurarak secim yapmaktadirlar. Tiiketici
tercihlerinde yonlendirici unsur olarak markalar 6nemli rol oynamaktadir. Alkollii iceceklere
duyulan marka sadakatinin restoranlarda sunulan yiyecek icecek hizmeti disinda servis
hizmeti, iiriinlerin fiyati, mentii ¢esitliligi ve diger hizmetler gibi restoran tercihinde etkili olan
rekabetci eylemlere karsin, alkollii icecek marka sadakatinin biitiin bu tercih kriterlerinde
etkili oldugu saptanmustir.

Arastirmanin birinci bolimiinde marka ve marka sadakati kavramlari, 6nemi, faydalari, marka
sadakati dereceleri ve marka sadakatini etkileyen faktorler yer almaktadir. Ikinci boliimde
yiyecek igecek isletmeleri, restoran isletmelerinin smiflandirmalar1 ve restoran tercihini
etkileyen faktorlere yer verilmistir. Aragtirmanin iglincli boliimiinde ise arastirma tiiri,
problemi, 6nemi, amaci, yOntemi, arastirma evreni, Orneklemi, arastirma sayiltilar1 ve
sirliliklari, arastirma hipotezleri, veri toplama yontemi, anket formunun hazirlanmasi, pilot
test calismast ve anket yontemi ile elde edilen verilen istatistiksel yontemler araciligi ile
analizleri yer almaktadir.

Bu arastirmada alkollii igeceklerde marka sadakatinin restoran tercihi Tlzerine etkisi
caligmanin temel amacini olusturmaktadir. Aragtirma 6rneklemini Antalya Kalei¢i bolgesinde
yer alan restoran isletmelerini tercih eden miisteriler olusturmaktadir. Arastirma sonucu
olarak; alkollii icecek bira marka sadakatinin restoran tercihi iizerine etkisi arasinda iliski
bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek Icecek Isletmeleri, Restoran Tercihi, Marka Sadakati, Alkollii
Icecek, Bira



(AKSU, Emre, The Effect of Brand Loyalty to Alcholic Beverage on Restaurant Preference.
The Example of Antalya Kaleici, Master’s Thesis, Burdur, 2021)

ABSTRACT

With the advancement of manufacturing technologies, producers or businesses use brands to
differentiate their products from products of competitors in the market. The most important
feature of a strong brand is to create a loyal customer group in its own product category.
Brand loyalty is the most important value expressions of a brand. Loyal brand customers
unfeignedly demonstrate their loyalities to their existing brands. Also, when they compare
their brands with rival brands in the market, they show a purchase intention by paying more
for brands they are loyal to and a tendency to advise it to other people. As customers’ loyalty
to brands increases, their sensivity to other competitive acts in the market decreases evenly.
Food and beverage businesses have a great importance and an important position in the
tourism industry. Nowadays, people go to food and beverage businesses not only they slake
but also they have a good time by getting service magnificiently in a peacefull atmosphere.
While consumers prefer restaurant businesses, they make a choice by considering some
factors. Brands have an important role as a controlling factor in consumer preferences. it was
detected that the brand loyalty to alcoholic beverages affects all these preference criterions
despite the competitive acts as serving service, price of products, menu variations and other
services which have an effect on restaurant preference except for food and beverage service in
restaurants.

The terms of brand and brand loyalty, their importance and benefits, brand loyalty ratings and
factors affecting brand loyalty are included in the first part of the research. In the second part,
food and beverage businesses, the classification of restaurant businesses and factors affecting
the preferences of restaurant are included. The type, the importance, the purpose, the method,
the population and sample, assumptions and limitedness of the research, the research
hypotheses, data gathering method, the preparation of survey, the pilot test study and the
analysis of datas obtained through the survey method through statistical methods are included
in the third part of research.

In this study, the effect of brand loyalty to alcholic beverages on restaurant preference was
analyzed. The sample of the research includes customers who prefer restaurant businesses in
Kaleici area of Antalya. As a result of the research, it was found a relation between loyalty to
the brand of beer that is alcholic beverage and the effect of this loyalty on restaurant
preference.

Key Words: Food and Beverage Businesses, Restaurant Preference, Brand Loyalty, Alcholic
Beverage, Beer
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GIRIS

Marka, iiretim teknolojilerinin siirekli geliserek ilerledigi, iirlinler arasindaki farklarin
azaldigi ve rekabet kosullarinin zorlastigi bu donemde tiiketicilerin satin alma karar
asamasinda rol oynayan ¢ok etkili bir unsurdur. Marka herhangi bir isletmenin iirettigi mal ya
da hizmetlerini pazardaki rakiplerininkinden ayirmaya yarayan isim, sembol veya isaretlerden
olusur. Uriinleri ayirt etmeye yarayan bu isin, sembol veya isaretler satin alma konusunda
tiiketici zihninde, karar verme asamasini kolaylastiran, iirtinlere yonelik zihindeki karisiklig
onleyen, s6z konusu almak istedigi tiriinii diger {iriinlerden ayiran 6zelliklerin, fonksiyonel ya
da duygusal faydalarin 6zet seklinde ifadesidir. Bundan dolay1 markalar hem {ireticiler hem de
tilkketiciler agisindan bir¢ok fayda saglamaktadir. Bazi tiiketiciler, satin almak istedikleri
tiriinlerin fiziksel 6zelliklerinin yani sira s6z konusu {iriinlerin sembolik degerlerine de 6nem
vermektedir. Yani tiiketiciler sadece iiriinlerin fonksiyonel yonii ile degil ayn1 zamanda
psikolojik ya da duygusal yonii ile de ilgilenmektedir. Markalar sayesinde tiiketiciler iiriiniin
kalitesini tespit etmekte zorlanmazlar, ayni zamanda marka {iriiniin kim tarafindan
iretildiginin gostergesi oldugu i¢in tiiketiciler olumsuz durumla karsilastiklarinda kime
basvuracaklarinin bilincinde olurlar. Ureticiler veya isletmeciler ise pazardaki rekabet
kosullar ile basa ¢ikabilmek i¢in gilinlimiize kadar farkli yontemler denemislerdir. Reklam,
tanitim faaliyetleri gibi ¢esitli yontemlerin yani sira en Onemlisi de {iriinlerine atfettikleri
markalardir. Ureticilere ya da isletmelere, markalar ilgili pazarda taninma ve tiiketiciler
tarafindan tercih edilme olanag: saglamaktadir. Iyi taninan ve pazarda kendisine yer etmis
markalarin yeni pazarlara girmesi de kolaylasir.

Isletmelerin rekabet kosullarinda yarisabilmeleri igin, basari saglayabilmeleri i¢in ve bu
basarilarini ileriki donemlere tasiyabilmeleri i¢in mevcut miisterilerini elde tutmali,
misterilerini markaya karsi sadik hale getirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda marka
sadakati, miisterilerin markaya kars1 olan baghligin1 gosterir. Herhangi bir markaya yonelik
sadakati yiiksek olan tiiketiciler, aymi iirliniin diger markalara karst olan satin alma
davranisindan kaginirlar ve tercihlerini sadik olduklari markadan yana kullanirlar. Yani marka
sadakatini, bir pazardaki var olan benzer seceneklere karsi tercih edilme giicii olarak ifade
edebiliriz. Marka sadakati, markanin en 6nemli deger ifadesidir ve ayn1 zamanda tiiketicilerin
veya miisterilerin belirli bir markaya yonelik siirekli ve istikrarli bir sekilde satin alma
egilimini gdstermesinin de ifadesidir. Biitiin tliketiciler markalara karsi ayni oranla ayni
derecede sadakat gostermeyebilirler. Yani tiiketiciler markalara karsi esit derecede sadik
degildir. Bazi tiiketiciler bir markanin biitiin tirlinlerine kars1 sadakat gdstermeyebilir veya her
irtin grubu i¢in farkli derecede sadik olabilir. Tiiketiciler ya da miisterilerin ayn1 markaya
olan sadakatini etkileyen bir¢cok faktorden s6z etmek miimkiindiir. Marka sadakati
olusumunda etkili olan bu faktorler tutum ve davramislardan olusmaktadir. Bu tutum ve
davranislar olduk¢a soyut ve birbirleri ile iliskisi bakimindan oldukga yiiksektir.

Turizm endiistrisi hizmet {ireten, emek-yogun ve is giicline dayanan bir endiistridir. Turizm
endiistrisi icerisinde nitelikleri agisindan farklilik gosteren birgok isletme vardir. Bu endiistri
icerisinde akla ilk gelen konaklama isletmeleri olmasina ragmen; yiyecek-igecek igletmeleri
de insanlarin ihtiyaglarini karsilama konusunda gerek konaklama isletmeleri gerekse bagimsiz
olarak biiyiikk derecede Oneme sahiptir. Yiyecek-igecek isletmeleri de kendi aralarinda
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sunduklar1 hizmet agisindan ve nitelikleri acisindan oldukca farkli ve sayica da fazladir.
Insanlarin en temel ve zorunlu ihtiyaglar1 arasinda yer alan yiyecek-icecek tiiketimi, ev disina
taginmast sonucu yiyecek-icecek isletmelerinin dogmasma ve giderek biiylimesine neden
olmustur. Giiniimiizde, insanlarin evleri disinda yemek yeme aligkanliklarinin artmasina
paralel olarak yiyecek icecek isletmelerinin sayisinda da artig gdzlenmektedir. Ayn1 zamanda
turistlerin yaptigr toplam harcamalarimin %?20-25 oranin1 yiyecek-icecek harcamalari
olusturdugu tahmin edilmektedir ve bu da yiyecek-icecek isletmelerinin turizm endistrisi
icerisinde ne derece de Ooneme sahip oldugunu gdstermektedir. Yiyecek-icecek isletmesi
bilinyesinde yer alan restoran isletmelerinin yeri ve onemi olduke¢a biiyliktiir. Restoranlarda
sunulan yiyecek ve igecek hizmetlerinin evde alinamayacak diizeyde kaliteli ve lezzetli
olmasi, teknolojik aletler gerektiren iirlinlerin olmasi, {irlin ¢esidinin fazla olmasi ve bu
iiriinlere ulagmanin kolay olmasi gibi faktorler restoranlarin popiilerligini arttiran bazi
unsurlardir. Pazarin tamamina yonelik isletmeler arasinda en bilinen grup olan restoran
isletmelerinde oOncelik yiyecek-icecegin temin edilmesi, hazirlanmast ve sunulmasidir.
Restoran isletmeleri icerisinde self-servisten 6zenle hazirlanmis masa servislerine kadar farkl
Ozelliklere sahip isletmeleri vardir. Bu nedenle de restoran isletmelerini siniflandirmaya
ihtiya¢ duyulmustur.

Gilinlimiizde artik insanlar restoran isletmelerine sadece beslenme gereksinimlerini
karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda ¢evrelerindeki insanlarla birlikte olma, sosyallesme ya da
hos vakit gecirme gibi ihtiyaglarmi da karsilamak amaci ile gitmektedirler. Isletmeler artan
rekabet ortaminda miicadele edebilmek igin tiiketicilerin bu ihtiyaclarina en iyi sekilde cevap
verebilmeleri ve tiiketicilerin restoran secimlerini yaparken dikkat ettikleri faktorleri goz
oniinde bulundurarak hareket etmeleri gerekmektedir. Isletmelerin genel amaci1 miisterilerin
bu beklentilerini, kusursuz hizmet anlayisi ile birlikte miisteriye sunmak ve miisterilerin
kendilerine sunulan mal ve hizmetlerden memnun olmalarim1 saglayarak isletmeye sadik
miisteriler yaratmaktir. Miisteri sadakatini kazanan isletmeler, tekrar tercih edilmekte, diger
potansiyel miisterilere tavsiye edilmesini tanmirligini arttirmaktadir. Boylece miisteri
stirekliligini saglayarak satis gelirlerini de daha iist seviyelere tagimaktadir.

Turizm endiistrisinin yliksek oranda girdi aldig1 sektorler arasinda gida triinleri ve igecek
imalatt olmustur. Bu sektdrden girdi aliman pay ise %26 oranlarindadir. Ayrica yapilan
caligmalar incelendiginde turistik tesislerin harcamalarinin = %10-12’sini  igecekler
olusturmaktadir. igecek gruplarina harcanan miktarlar TL bazinda degerlendirildiginde ise ilk
sirada alkollii igecekler gelmekte ve alkollii igecekler arasinda ise en biiyiik degeri bira
olusturmaktadir. Ayni1 sekilde i¢ piyasada iiretilen ve ithal edilen bira miktarinin biiyiik
boliimii 1se direk turizm isletmeleri tarafindan talep edilmekte ve tiiketilmektedir.

Bu nedenle arastirmada oncelikle tiiketicilerin restoran tercih nedenleri incelenerek bira
markalarina duyulan sadakatin restoran tercih nedenlerine ne derecede etkili oldugu ortaya
konulmak amaglanmaistir.

Literatiir incelendiginde yerli ve yabancit kaynaklarda tiiketicilerin restoran tercihleri
nedenleri arasinda atmosfer, menii/yemek cesitliligi, fiyat, bolge/ulasilabilirlik, mal/hizmet
kalitesi, personel ve servis hizi gibi faktorler yer almaktadir. Fakat pazarlama agisindan



alkollii icecek biraya duyulan sadakatin etkisinin arastirildig1 bir ¢calismaya rastlanmamustir.
Bundan dolay1 arastirmanin konusunu olusturmada en etkili sebep olmustur.

Literatiir taramasi arastirma igerisindeki kavramlara aciklik getirebilmek agisindan
arastirmanin basindan sonuna kadar devam etmistir. Konu ile baglantili yerli ve yabanci
kaynaklar incelenmistir. Arastirma ii¢ béliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde marka ve marka sadakati kavramlarinin tanimi, tarihsel gelisimi, 6nemi,
faydalari, marka sadakati yaklagimlari, dereceleri ve marka sadakatini etkileyen faktorler,
icecek sektoriinde marka sadakati ve bira marka sadakati konular1 ‘‘Marka ve Marka Sadakati
Kavramlar1’’ baglig altinda agiklanmustir.

Ikinci boliimde yiyecek igecek isletmelerinin turizm endiistrisindeki yeri ve dnemi, restoran
isletmeleri, restoran igletmelerinin siiflandirilmasi, restoran tercihini etkileyen faktorler ve
restoran isletmelerinde marka sadakati konular1 *“Yiyecek Icecek Isletmeleri’’ baslig: altinda
aciklanmustir.

Arastirmanin iiglincii boliimiinde ise; ‘“Arastirma ve Metedoloji’” baglig1 altinda aragtirmanin
tiirii, problemi, 6nemi, amaci, yontemi, aragtirma evreni, 6rneklemi, sinirliliklar1 ve sayiltilari,
arastirma modeli, aragtirma hipotezleri, veri toplama yontemi, anket formunun hazirlamasi,
pilot test ¢alismasi agiklanmistir. Bunlara ek olarak, aragtirmanin amacina uygunlugu nedeni
ile Antalya ili Muratpasa ilcesi Kaleici bolgesinde yer alan restoran isletmelerini tercih eden
553 orneklemden elde veriler analiz edilmistir. Basit 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Anket
yontemi ile elde edilen verilerin istatiksel yontemler aracilig: ile analiz edilmesi sonucunda
ortaya c¢ikan sonuglari ise yine {glincii boliim igerisinde ‘Arastirma Bulgulart ve
Degerlendirme’” baslig altinda yer almaktadir.



BIRINCIi BOLUM
MARKA ve MARKA SADAKATI KAVRAMI

Marka ve marka sadakati kavramlarinin incelendigi bu boliimde; marka ve marka sadakatinin

tanimi, Onemi, tarihsel gelisimi, markanin faydalari, marka sadakati yaklasimlari, marka
sadakati dereceleri, marka sadakatini etkileyen faktorler ve icecek sektoriinde marka sadakati
baslikli konulara deginilmis ve incelenmistir.

1.1. Markanin Tanimi

Glinlimiizde artan rekabet kosullari, iiretim teknolojilerindeki gelismeler iiriinler
arasindaki farki azalmaktadir (Onan, 2006:52). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
rol oynayan ve isletmelerin rakipleri ile olan rekabetine hiz kazandiran en Onemli
etkenlerden birisi markadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010:140).

Marka Ingilizce branding kelimesinden ¢evrilmis ve eskiden kirsal kesimlerde yasayan
insanlarin kendi hayvanlarin1 diger insanlarin hayvanlarindan ayirmak i¢in alinlarina ya da
viicutlarinin ~ farkli  yerlerine damgalama yaparak hayvanlarin farklilagmalarini
saglamaktaydi. Yani baska bir deyisle marka, farklilasmak olarak ifade edilmektedir
(Altiok, 2018:17). Dilimize Italyanca Marca sdzciigiinden giren marka kelimesi; Tiirk Dil
Kurumu Soézliigii'ne gore (TDK Sozligi): ‘© Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret.’” olarak ifade
edilmektedir (https://www.tdk.gov.tr/).

Marka herhangi bir isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerini oteki isletmelerin mal veya
hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, sembol, slogan ya da isaretlerden
olusabilmektedir (Cetintiirk, 2010:9). Marka isletme ya da iirlinii temsil eden bir kisilik ya
da kimlik olabilirken ayni zamanda {irlinleri rakiplerinden ayirt etmeye yarayan,
farklilagtirmaya firsat veren isim, logo, kavram, sozciik, simge, tasarim, resim ya da
bunlarin hepsinin birlesimi ile olusan somut ve soyut kavramdir (islamoglu ve Firat,
2011:7).

556 sayili Markalarin Korunmasi Kanun Hiikmiinde Kararname anlaminda Marka; ‘‘Bir
isletmenin mal veya hizmetlerinin bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.”’
seklinde tanimlanmistir (Can, 2007:226). Ayn1 zamanda marka sadece bir isim, sembol,
slogan ya da isaretlerden olusmamaktadir. Marka, isletmelerin tiiketicilerle bir bag
kurmasmi saglayan temel faktordiir ve tiiketicilerin iirlin veya performans: ile ilgili
duygularini da yansitir (Tekeli, 2017:3).

Marka algilarin tiimiinlin bir araya gelerek olusan bir vaattir. Marka karar verme
asamasini kolaylastiran, insan zihnindeki karisikligi onleyen, séz konusu fiiriinii diger
tirtinlerden ayiran 6zelliklerin ya da faydalarin kisa bir sekilde ifadesidir (Unurlu, 2016:9).



Marka kavraminin fiziksel ve psikolojik boyutlar1 vardir. Fiziksel boyutunda; logo,
ambalaj tasarimi, sekil, renk gibi imaj unsurlar1 yer almaktadir. Psikolojik boyutunda ise;
duygular, inanglar ve degerler gibi iiriinle bagdastirilan unsurlar yer almaktadir (Cevik,
2015:32).

Amerika Pazarlama Dernegi ise markay1 sdyle tanimlamaktadir: ‘‘Marka, bir satic1 veya
satic1 grubunun {iriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan
bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarimdir.” (Oztiirk, 2010:25).

Markay1, marka ismi ve marka simgesi olarak iki temel bilesen olusturmaktadir. Marka
ismi, markanin sozle ifade edilen kismidir ve goriince o markanin adin1 animsatan 6zel
olarak tasarlanan semboller, renkler, sekiller ise markanin simgesidir (Tekeli, 2017:4).

Teknik olarak sdylemek gerekirse, bir pazarlamaci ne zaman yeni bir iiriin i¢in yeni bir
isim, logo, sembol vb. seyler olusturdugunda marka yaratmis olur (Keller, 2003:7).
Marka; bir iirliniin, kiginin ya da bir igletmenin farkindalik ve kimlik olusturmak igin
tasarlanmig somut ve somut olmayan niteliklerin tiimii olarak da tanimlanabilir (Bonnici,
2015:1).

Marka tiiketicilere irlin ya da triinler ile ilgili bilgi verir ve tiliketicilerin, cesitli
iireticilerin ya da rakiplerin {iriinleri arasindaki farklarin fark etmelerine yardimci olur
(Tantiwongwat, 2013:5). Kisaca taninan bir marka ismi tiiketici agisindan ne satin
alindigim1 tanimladigindan dolayr o iiriin hakkinda Onemli bilgi kaynagi olarak
goriilmektedir (Cevik, 2015:32).

1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka kavrami, farkli uzmanlik alanina sahip kisiler tarafindan pek ¢ok farkli sekillerde
tanimlanmaya ve agiklanmaya c¢alisilmistir. Marka kavraminin anlasilmasinda, tarihsel
anlamda ortaya cikisin1 ve dil kokeni irdelenerek yorumlamak énem tagimaktadir (inang,
2018:318).

Markanin Ingilizce karsiligi ‘brand’ kelimesidir ve Ingilizce sdzliigiinde brand kelimesi
ates ¢ubugu, yanma c¢ubugu gibi sicak anlamina da gelir (Rajaram ve Shelly, 2012:100).
Brand kelimesinin kokeni olan ‘brandr’ kelimesi ise, eski Kuzey Iskandinav dilinden
gelmektedir ve yakmak, damgalamak anlamlarma gelmektedir (Rajaram ve Shelly,
2012:100). ingilizce’deki ‘mark’ kelimesi de toplum icerisinde ‘brand’ kelimesi ile ayn1
anlama gelse de, ‘mark’m ge¢misi M.O 5000’lere dayanmaktadir (Inang, 2018:318).

Marka, tarihte eski ¢aglardan giiniimiize kadar gii¢, prestij, sayginlik ve iyilik gdstergesi
olarak sloganlarin, sembollerin stratejik olarak kullanilmasi igerir (Unurlu, 2016:7).
Uriinlerine marka atfetme, ortagagda ticaret ile ugrasan loncalarin hem kendilerini hem de
alicilarini, kendi {iriinlerinin daha diisiik kalitede olan iirtinler ile karismasini onlemek
amaciyla baslamistir (Oztiirk, 2010:34).

Ayni sekilde Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi tarihi eskiye dayanan
medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirlemek icin canak ve comlek gibi esyalarini



miihiirlemislerdir (Cifci, 2006:5). M.O. 3500’li yillarda o6zellikle Mezopotamya
mallarinin, silindir seklinde miihiir ile ayirt edildigi ve kullanilan tas miihiirler ile mallarin
hangi ireticiye ait oldugu kanitlanabildigi belirtilmistir (Kaptanoglu, Kiligarslan ve
Tosun, 2019:250). Yunanistan’in bir kenti olan Korinth bdlgesi civarlarinda ise ¢comlekleri
damgalamak i¢in kullanilan miihiirlerin bulunmasi da kayitlara ge¢mistir (Kaptanoglu,
Kiligarslan ve Tosun, 2019:250).

Yakin zamanda ise irlinlerin markalanmast veya marka adi kullanilmasi 19.yy’a
dayanmaktadir (Onan, 2006:52). 19.yy’da ambalajli iiriinlerin gelismesine ek olarak
sanayilesme ile birlikte birgok ev esyalarinin iiretimi de fabrikalara tasindi1 ve paketlendi.
Tiiketicilerin {irtinlerini tanima yetenegini arttirmak amaci ile ‘Coca-Cola’, ‘Campbell
Soup’ ve ‘Quaker Oats’ gibi markalar ilk markalastirilan {irtinler arasindadir (Briciu ve
Briciu, 2016:139).

Yukaridaki s6z edilen donemlerde markalamak amaciyla kullanilan semboller ya da
sekiller {ic amaca hizmet etmekteydi. ilk olarak iiriinlerin kaynagin1 ve nerede iiretildigi
ifade etmektedir. Ikinci olarak, iiriinlerin temel fonksiyonunun ne oldugunu ve hangi amag
icin kullanilacagini, son olarak da ilkel anlamda markalama isleminin yapildig: {irtiniin
kalitesini ve saglamligmmi vurgulamak amaciyla kullamldigi goriilmektedir (Inang,
2018:319). Marka, giiniimiizde pazarlama karmasi bilesenleri igerisinde gittikce onem
kazanmaya baslamis ve pazarlamacilarin daha fazla iizerinde durdugu bir kavram haline
gelmistir (Cifci, 2006:6).

1.3. Markanin Onemi

Insanlar, ¢ok uzun zamanlardan bu yana mal ya da hizmetlerini markalastirmaktadirlar.
Tiiketiciler ya da miisteriler bir iirlinii begenirlerse gelecekte tekrar bu iiriinii nereden
tedarik edebileceklerini ya da herhangi bir problemle karsilastiklar1 zaman bu hatadan
kimin sorumlu oldugunu bilmek amaciyla iirlinlerine isaretler veya semboller
koymuslardir (Cifci, 2016:5). Markalar tiiketicilere, tirlinler veya hizmetlerin taninmasini
kolaylastirir (Onan, 2006:58). Markalama tiiketiciye fayda anlaminda ilk olarak iiriinii
diger {iirlinlerden ayirt etme kolaylig1 saglar ve tiiketiciler siirekli ayni markay1 satin
aldiklarinda her zaman ayn1 fayda ve ayni kaliteyle karsilagacaklari i¢in iiriiniin niteligi ile
ilgili de bilgi sahibi olurlar (Mezhdinov, 2017:8). Marka ismi, tiiketicinin satin alacagi mal
veya hizmetin belirlenmesinde yardimci olur (Biskin, 2010:415).

Firmalar miisteriler ile karmagsik ya da soyut mesajlarla iletisim kurma cabast i¢indedirler

ve bu ylizden giinlimiiz pazarlamacilar1 i¢in marka varliklarinin yonetilmesi gittik¢e artan
bir dneme sahiptir (Cilingir, 2006:24). Marka bir {irtiniin hem ge¢misini hem de gelecegini
yansitir, iirlinlere anlam yiikler, yon verir ve zaman icerisinde firma ile tiiketici arasinda
karsilikli bir bag olusturur (Kaya, 2015:3). Marka, kendi iriiniiniizii rakip triinlerden
ayirmak i¢in kullanilan en 6nemli aragtir ve liriine eklenen degerdir (Altiok, 2018:18).

Sinirlarin yok oldugu, teknolojik gelismelerin artarak devam ettigi diinyada, artik firmalar
kiiresellesme sonucuna bagli olarak {iriinlerini veya hizmetlerini kendi iilkelerinin
disindaki pazarlara da tasimaya baslamistir. Bu kiiresel rekabet ortaminda, birbirine
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benzeyen iiriinler arasindan tliketicinin tercihini etkileyen en Onemli unsur markadir
(Oztiirk, 2010:54). Bu yeni diinya diizeninde isletmelerin varhini siirdiirebilmesi
acisindan en 6nemli unsur olan marka, isletmelere rakipleri tarafindan taklit edilememesi
konusunda yardimci bir etmendir (Polat, 2013:13).

Markalar, iirliniin fiziksel Ozelliklerinin Otesinde anlamlar ifade edebilir (Kotler ve
Armstrong, 2017:231). Yeni {lrilinler pazara girerken, markalar1 sayesinde taninma ve
tutunma agisindan da bliylik oneme sahiptirler (Unurlu, 2016:9). Markalar rekabetgi
anlamda tiiketiciye yon verirken, tiiketici zihninde de diger markalardan ayirt edici bir iz
birakir (Can, 2007:226).

Firmalarin en 6nemli amaglarindan bir tanesi de gii¢lii bir marka yaratmaktir ¢linkii giiclii
markaya sahip firmalar, firmalarin iiriinleri pazarda daha az kirilgan yapiya sahip olacaktir
(Cetintiirk, 2017:97). Bu sayede de rekabette rakip firmalar arasindan kolaylikla
styrilabilecegi diisiiniilmektedir (Inang, 2018:320). Kisaca marka iireticiler agisindan
akilda kalma, rekabet iistlinliigii gibi faydalar saglarken, tiiketiciler a¢isindan da satin alma
karar siirecinde sagladig1 bilgilerle nemli yere sahiptir (Yaprak, 2016:8).

1.4. Markanmin Faydalar:

Kiiresellesen diinyada rekabet ortaminin artmasi ile birlikte markalar giderek 6nem
kazanmaktadir. Markalar iireticiler ve tiiketiciler agisindan bir¢ok fayda saglamaktadir.

Tiiketiciler bilmedikleri markalarin uriinlerini tercih etmezken, lreticiler de iriinlerinin
markalar1 sayesinde daha biiytik tiiketici gruplarina ulasabilmektedirler.

1.4.1. Markamn Tiiketici A¢isindan Faydalar

Baz tiiketiciler iirtinlerin fiziksel 6zelliklerinin yami sira satin almayi diistindiikleri
irlinlin sembolik degerine de 6nem vermektedir. Yani tiiketicilerin bir kismi1 tamamen
psikolojik olarak tatmin olmak amaci ile {iriinii satin alirken, bir kismi da iirliniin
fonksiyonel yonii ile ilgilenmektedir (Yaprak, 2016:9).

Giliglic markalarin fiziksel, sosyal ve psikolojik riskleri tasimadigi disiiniiliir ve
tiikketicilerin de bu markalar sayesinde risk algis1 diisiik olur ve iiriinlerin daha kaliteli
oldugunu diisiiniirler (Tekeli, 2017:6). Ayrica bir markaya bagh tiiketiciler, piyasadaki
rakip trlinlerdeki degisikliklere kars1 hassasiyeti azalir (Polat, 2013:15).

Genel anlamda markanin tiiketiciler agisindan faydalarmi su sekilde siralamak
miimkiindiir:

e Tiiketiciler markalar sayesinde iriiniin kalitesini tespit etmekte zorlanmazlar ve
satin almada asamasinda risk algis1 yerini kalite ve giivene birakir (Oztiirk,
2010:39).

e Markalar tiiketiciye zaman bakimindan saglar ¢iinkii zamani kisith olan
tilkketiciler markalar sayesinde kisa siirede karar verir ve satin alma davranisini
gergeklestirir (Onan, 2006:61).



e Markalar iirline dair gliven ve kalitenin bir gdstergesi oldugu i¢in tiiketicinin
firmaya baglhiligin1 da kolaylastirir (Mezhdinov, 2017:8).

e Markalar iirliniin kim tarafindan iiretildiginin de gostergesidir ve tiiketiciler
herhangi bir olumsuz durumla karsilastiklarinda ise kime basvuracaklarin1 da
bilmis olurlar (Cifci, 2016:11).

Yogun rekabetin yasandigi ve tiiketici tercihlerinin giderek giiclestigi giliniimiizde

markalar tiiketiciler icin en dnemli yol gosterici bir aragtir.

1.4.2. Markanin Uretici Acisindan Faydalar

Isletmeler ya da iireticiler yasamlarin1 devam ettirebilmek igin farkli ydntemler
denemektedirler. Bu yontemler arasinda reklam, tanitim faaliyetlerinin yani sira en
onemlisi de tirtinlerine atfettikleri markalardir. Markalarin iiretici agisindan faydalarini
sOyle siralamak miimkiindiir:

Markalar, isletmelerin/iireticilerin 1ilgili pazarlarda taninmasina ve
tilkketiciler tarafindan tercih edilmesine olanak saglamaktadir (Altiok,
2018:24).

Markalar igletmelerin karliligin1 artirarak temin ettigi giiven ve kalite
ile tiiketicilerin markaya bagl kalmasini saglayarak daha fazla kar elde
etmesini saglar (Cetintiirk, 2010:20).

Markalar sayesinde isletmeler; {irlinlerinde fiyat tutarlilig1 saglayabilir
ve piyasada basarili markaya sahip isletmeler, aracilik eden
kuruluglarin o markaya piyasa fiyatindan farkli bir fiyat vermesine
engel olurlar (Cifci, 2016:9).

Tiiketicilerin markalara gosterdigi yogun ilgiden dolayi, isletmelerin
hedeflenen satis diizeyine ulagsmalar1 marka araciligi ile kolaylasir
(Kaya, 2015:7).

Ureticiler markalar1 sayesinde pazar boliimlendirmelerini kolaylikla
yapabilirler (Mezhdinov, 2017:8).

Iyi taninan ve pazarda kendisine yer etmis markalarin yeni iiriinler ile
pazara girmesi daha kolaylasir (Onan, 2006:60).

Ureticinin sektdr degistirmesine ( bulundugu sektdérden baska sektdre
gecmesine ) yardimci olur (Mezhdinov, 2017:9).

Markalar {iiriinlere talep yaratma konusunda etkilidir ve tutundurmaya
yardimci olur (Polat, 2013:14).

Isletmeler marka tescil islemlerini yaparak kendilerine yasal zeminde
koruma saglarlar ve isletmenin faaliyet gosterdigi pazarda taklit
iiriinlere kars1 yasal anlamda korunmus olurlar (Oztiirk, 2010:40).
Markalama, fiyat dengeleme konusunda yardimci olur ve fiyat
esnekligini azaltir (Tekeli, 2017:8).

Markalar 6zellikle kriz donemlerinde ve krizin atlatilmasi siirecinde
tireticilere daha fazla destek saglar (Yaprak, 2016:12).



Markalar iireticinin {iriinline kars1 sadakat yaratir ve isletmelerin satiglarinin diizenli
hale gelmesini saglar. Ayn1 zamanda belirli bir 6lciide pazar1 denetleme olanagi saglar.

1.5. Marka Sadakati Tanimi

Isletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda yarisabilmeleri igin basar1 saglamalar1 ve bu
basarilarmni da ileriki donemlere de tasimalidirlar. Isletmelerin basarisinin siirdiiriilebilir
olmasi i¢cin mevcut miisterileri elde tutmali ve miisterilerini markalarina sadik hale
getirmeleri gerekmektedir. Marka sadakati, misterilerin markaya kars1 bagliligin1 gosterir
ve marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler diger markalara kars1 satin alma davranisindan
kacginirlar (Kaya, 2015:37).

Marka sadakatinin operasyonel anlamda bir¢ok tanimi mevcuttur. Genel anlamda marka
sadakatini; bir markanin pazardaki mevcut benzer seceneklere karsi tercih edilme giicii
olarak tanimlayabiliriz (Yee ve Sidek, 2008:222). Marka sadakati, markanin en 6nemli
deger ifadesidir ve miisterilerin belirli markaya kars1 siirekli ve istikrarl bir sekilde satin
alma egilimi gostermesinin ifadesidir (Cetintiirk, 2010:11).

Miisteriler, bir markay1 pazardaki rakip markalarla kiyasladiginda, o markaya daha
ylksek fiyat 6demeye razi oldugunda ve o markayr hem baska kisilere tavsiye etme
egiliminde hem de o markay1 satin alma egiliminde olursa o markaya sadiktir denilebilir
(Cifci, 2016:47).

Marka sadakati, farkli markalara sahip {irtin grubunun igerisinden sadece bir markay1
secip satin almasi olarak da ifade edilebilir (Arsan, 2019:32). Mevcut markaya karsi
gerceklestirilen satin alma davranisini, gelecekte yine ayni markayi tercih etmek i¢in igten
baglhiligi ve tekrarlayan sekilde ayni markanin satin alimi da marka sadakatinin bir
gostergesidir (Ay, 2019:48). Marka sadakati, tiiketicilerin beklenti diizeylerinde bir fayda
veya beklentilerinin iizerinde bir fayda saglamasinin karsihigidir (Kdse, 2015:19). Marka
sadakati tiiketicinin belirli bir markaya kars1 bagliliginin, markanin algilanan kalitesinin,
markanin tiiketici zihninde olusan imajinin ve markaya duyulan giivenin gostergesidir
(Turfanda, 2019:58).

Bagka bir tanima gore ise marka sadakati; ayn1 kategorideki birden fazla marka arasindan
istikrarlt olarak bir markanin tercih edilmesidir (Erdem ve Uslu, 2010:168). Literatiiriin
marka sadakati kavramina iki alternatif yaklasim gosterdigi belirtilmektedir. Bunlardan
birincisi belirli bir markanin zaman igerisinde tutarli bir sekilde satin alinmasi ve digeri ise
markaya kars1 sergilenen olumlu tutumdur (Kabaday1 ve Aygiin, 2007:23).

Marka sadakati miisterilerin fiyat veya iiriin 6zelliklerindeki degisimlere kars1 durusunun
ifadesidir yani marka sadakati arttik¢ca miisterilerin rekabet¢i eylemlere karst duyarliligi
azalir (Aaker, 1991:44). Bir¢ok arastirmaci marka sadakatinin pazarlamada; pazarlama
maliyetlerini diislirdiigiinii, iiriine ve isletmeye olumlu sozlerle geri doniitlerin yapildigin,
isletme karliligini ve pazar paymni arttirdigii ve rekabet avantaji sagladigini
soylemektedirler (Maheshwari, Lodorfos ve Jacobsen, 2014:16).



Marka sadakati ile miisterilerin beklentileri karsilanir ve firma ile miisteri arasindaki
iliskinin stirekliligi saglanmis olur.

1.6. Marka Sadakatinin Tarihsel Gelisimi

Marka sadakati, miisteri satin alma davranislar ile direkt olarak iliskili bir kavramdir.
Bundan dolay1 miisterinin satin alma davranislar1 degistikce marka sadakat seviyesi de
sadakat ¢esitleri de degisiklik gosterecektir (Cifci, 2016:48).

Gegmis, bugiiniin altinda yatan ve gelecegi yonlendiren kaliplar1 ve temelleri biinyesinde
barindirdig1 i¢in marka sadakati kavraminin tarihsel gelisimini incelemekte fayda vardir
(Bennet ve Rundle-Thiele, 2005:251).

1.6.1. Marka Sadakatinin Dogusu (1870-1914)

Bu donemde marka, iiriine kimlik kazandirma gorevini yerine getirmektedir
(Cetintiirk, 2010:12). Ayn1 zamanda miisteriye {iriinii islevini yerine getirmektedir ve
marka ile iirlinler, pazardaki diger iirlinlerden ayrilmaya baslamistir (Cifci, 2016:48).
Marka sadakatinin dogusu ile birlikte ‘Quaker Yulaf’ , ‘Gillette’ ve ‘Coca-Cola’ gibi
markalarin da tanitimi baglamistir (Bennet ve Rundle-Thiele, 2005:252).

1.6.2. Marka Sadakatinin Altin Donemi (1915-1929)

Bu donemde miisteriler kendilerine sunulan triinlerin kalitesindeki artisa Onem
vermeye basladi. Aracilar markalar sayesinde satiglarin artmasi konusunda
heveslidirler (Cetintiirk, 2010:12). Miisterilerin cogunlugu genellikle tek bir markaya
sadiktir (Bennet ve Rundle-Thiele, 2005:252). Marka hatirlanirhigi yiiksek ve
miisteriler markaya kolaylikla erigebilmektedirler (Cifci, 2016:48). Ayn1 zamanda son
derece yaratict reklam kampanyalar1 da marka sadakatinin altin ¢aginda ortaya
cikmaya basladi (Bennet ve Rundle-Thiele, 2005:252).

1.6.3. Gizli Marka Sadakati Donemi (1930-1945)

1929 ekonomik bunalimi ve II. Diinya Savasinin baslamasi ile birlikte marka kitlig
sorunu ortaya ¢ikmistir. Birgok miisterinin bir 6nceki satin aldiklar1 markalari tercihen
degil de, markalar1 karne ile almak zorunda kaldiklar1 i¢in tercih etmelerine marka
kitligr ifadesi kullanilmistir (Cetintiirk, 2010:12).

Bu déonemde mevcut markalarda eksiklikler olmasina ragmen, marka tercihlerinde bir
artis da goriilmektedir. Fakat insanlarin alim giicii olmadig: i¢in bu tercihlerde satin
alma davranis1 gerceklesmemektedir. Bu ylizden; gizli ya da potansiyel marka
sadakati bu ¢agin en biiyiik 6zelligidir (Cifci, 2016:49).

1.6.4. Coklu Marka Sadakatinin Dogusu (1946-1970)

Bu dénemde markalar yeniden var olmustur bununla birlikte miisteriler dnceki satin
alma aligkanliklarina geri donmiislerdir ve 6nceden tercih ettikleri markalar1 tekrar
satin almaya baglamislardir (Cetintiirk, 2010:12).
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Bu dénemde farklilasma azaldig1 i¢in ve se¢im sansi da arttig1 icin tiiketiciler giderek
daha fazla markaya sadik kaldilar (Bennet ve Rundle-Thiele, 2005:252).

Bu donemde yeni iirlinlerin sayis1 artmis, aracilarin markalar i¢in fiyat rekabetine
odaklanmasi ile isletmeler dagitim kanallarim1 tekrar gozden gecirmeye ve
degistirmeye karar vermislerdir. Bundan dolay1 da iiretici markalara kars1 biiytik ilgi
olusmaya baslamustir. Uriin kalitesi ve markalarin giderek artmasi ile farklilasma
diizeyi digmiistiir (Cifci, 2016:49).

1.6.5. Marka Sadakatinde Diisiis (1971- ?)

Uriin kalitesinin yiiksek buna paralel olarak ise farklilasmanin diisiik oldugu bu
donem, marka sadakatinde de diislisiin yasandigi donemdir. Miisteriler fiyat
konusunda diger donemlere gore daha kirillgan yapiya sahip ve fiyata karsi esneklik
gosterememektedir (Cetintiirk, 2010:12).

Pazardaki rakip tiriinler arasindaki benzerliklerin arttigi, miisterilerin nadiren tek bir
markaya sadik olmalari sonucu ortaya ¢ikmistir (Cifci, 2016:50).

Bu donemde sirkiilasyonun fazla oldugu tiiketim mallarinda marka sadakat seviyeleri
diismiistiir. Tiiketiciler daha fazla talepkar duruma geldigi icin memnuniyetsizlikler
artmistir. Oz kimlik ve imaj tasiyan markalar daha yiiksek sadakate sahip olmustur
(Bennet ve Rundle-Thiele, 2005:252).

1.7. Marka Sadakatinin Onemi

Teknolojik ilerlemelerle birlikte, miisteriler daha ¢ok arastirmaya, merak etmeye ve daha
cok talepte bulunmaya baslamislardir. Ayn1 zamanda miisteriler/tliketiciler talep ettikleri
mala veya hizmete de kolay bir sekilde ulasmaya baslamiglardir (Sahin, 2018:4).

Miisterilerin bir¢ok iiriine ve markaya kolayca ulagmalar1 artan rekabet ortaminda farkli
markalara yonelmesine neden olmustur. Bu nedenle de isletmelerin satislarinda ve pazar
paylarinda dislisler meydana geldigi ic¢in, isletmeler mevcut miisterilerin elde
tutulmasinin ve mevcut miisterilerin korunmasinin 6neminin farkina vardilar (Yaprak,
2016:21).

Gegmisten gliniimiize kadar firmalarin genel amaci satislart arttirarak yeni miisteriler elde
etmek ve kazilan miisterileri elde tutmaktir. Misteriler, g¢esitli pazarlama programlari
aracilig1 ile sadik miisterilere doniistiiriilmeye calisilmaktadir (Mezhdinov, 2017:52). Bu
pazarlama programlart planli ve istikrarli bir sekilde yonetildigi takdirde miisterilerin
markaya kars1 sadakati saglanir ve miisterinin markaya karsi sadakati de onemli bir
stratejik varligi ifade eder.

Giiglii bir markanin en 6nemli 6zelligi, kendi iiriin kategorisinde sadik miisteri kitlesinin
olusturulmasidir. Sadik miisteri kitlesine sahip markalar, piyasada siirekli olarak rekabet
avantajina sahiptir ve piyasaya girecek yeni irlinlerin de Oniine kolaylikla gecebilir
(Cetintiirk, 2010:13).
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Marka sadakati kavrami, literatiirde kirk yildan uzun bir siiredir 6nemli bir yap1 olarak
kabul edilmektedir. Bircok arastirmact marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini
azalttigini, isletmeye olumlu tepkiler kazandirdigini, pazar payini arttirdigini ve rekabet
avantaji sagladigin1 savunmustur (Maheshwari, Lodorfos ve Jacobsen, 2014:16).

Bir iirline kars1 miisterilerin marka sadakati olusursa, miisteriler satin alinan bir tirlinii dis
etkenlere ve ¢esitli markalarin pazarlama faaliyetlerine ragmen gelecekte de tekrar satin
alma davranigina iliskin baglilik hissi de artar (Kalyoncuoglu, 2017:387).

Miisteri sadakatinin avantajlar1 uzun vadelidir. Miisteri markaya ne kadar sadik kalirsa
karlilikta o kadar fazla olur. Isletmeler yeni miisteriler elde etmek i¢in reklam maliyetleri
gibi kalemlere harcama yapmalar1 gerekir fakat sadik miisteriler i¢in bu maliyetler en alt
seviyededir. Markaya sadik miisterilerin harcamalari zamanla artar ve harcamalar1 o
markanin tiim {iriin yelpazesine yayilir (Tepeci, 1999:224).

1.8. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati yaklasimlar: ile ilgili literatiir incelendiginde, temel olarak sadakat
Olgtimleri ti¢ farkli yaklasim altinda toplandigi goriilmektedir. Bunlar; davranigsal
yaklagim, tutumsal yaklasim ve karma (nedensel) yaklagimlardir.

1.8.1. Davramgsal Yaklasim

Davranigsal sadakat yaklasimi, tliketicilerin belirli bir markay1 tekrar eden satin alma
davranislar ile iligkilidir. Marka sadakati arastirmasi gergeklestiren bir¢ok arastirmaci,
tilkketicilerin  sonraki donemlerde gergeklestirecekleri satin alma eylemlerini
ongorebilmek icin davramigsal degiskenleri Ol¢iimlemek icin davramigsal olarak
adlandirdiklar1 bu yaklasimi kullanmaktadirlar (Turfanda, 2019:70).

Tiiketiciler yaptiklar1 her aligveriste aym1 markanin iirlinlinii tercih ediyorsa, bu
tilkketiciler o {irtin kategorisi i¢in sadik marka miisterisi olarak diistiniilmektedir.
Davranigsal yaklasim teorisine gore tiiketici tercihinin, tiiketici davranisi ile
yansitildigr diisiiniilmekte ve miisteri sadakatinin yansimasi olarak tiiketicinin {iriinle
ilgili satin alma bilgilerine dikkat edilmektedir (Polat, 2013:59).

Davranigsal sadakat, miisterilerin satin alma orani, ne siklikla o markayi1/iiriinii satin
aldigi ile ilgili olup aligkanlik seklinde ortaya ¢ikan bir davranig bigimiyle satin alimin
tekrarlanmasidir. Tiiketicinin ayni markay1 satin alma miktari, satin alma siklig1 ve
satin alma ytizdesi ile belirlenen baglilik, bir grup arastirmaci tarafindan davranissal
marka sadakati olarak goriilmektedir (Kose, 2015:24).

Davranigsal yaklasim tiiketicilerin agik satin alma davranisidir. Bu yaklagimi savunan
arastirmacilara gore, ayn1 markay1 diizenli ve sistematik olarak satin alan tiiketicilerin
bu markaya bagli oldugunu ifade etmektedirler (Cilingir, 2006:37). Marka sadakati
Olctimleri i¢in kullanilan bu yaklasim tiiketicilerin sistematik satin alma davraniglarini
ve miisterinin davranislarindaki degisimlerin incelenmesini icerir (Cifci, 2016:58).
Davranigsal sadakat yaklasimi, tiiketicilerin mal ya da hizmetleri satin alma egilimini
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tekrar eden davranislarla eyleme doniistiirme siirecidir (Cetintiirk, 2010:15). Marka

sadakatinin Ol¢iilmesinde davranigsal yaklasimda kullanilacak o6lglim yontemleri
sunlardir (Aaker, 1991:43-44):

e Tekrar Satin Alma Orani: Mevcut markay1 kullanan tiiketiciler gelecekte de
ayni markay1 tercih edecekler mi ?

e Satin Alma Yiizdesi: Satin alma sikligin1 ifade eder. Herhangi bir miisteri
tarafindan yapilan satin alimin yiizde kag¢1 kendi markasini tekrar satin aldi ?

e Satin Alinan Marka Sayisi: Tiiketicilerin yiizde kag¢1 sadece tek marka satin
aldi1? Tiiketiciler bir markaya mi yoksa birden fazla markaya mi bagh
oldugunun belirlenmesi ile ilgilidir.

Davranigsal yaklasimdan elde edilen veriler, ¢cok fazla objektifligi yansitmamasina
ragmen, ¢ok az kullanim alan1 vardir.

1.8.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklagima gore, tiiketicilerin marka sadakati ya da markaya olan sistematik
satin alimlara iten giicli bir tutumun oldugunun ifadesidir (Cetintiirk, 2010:16).
Tiiketiciler satin almayr disiindiikleri {iriin veya hizmet ile ilgili {i¢ tiir
degerlendirmede bulunurlar. Ilk olarak tiiketicinin markaya karsi olan duygusal
egilimi, ikincisi tiiketicinin biligsel degerlendirmesidir ki bu tiiketicinin marka
hakkindaki inanclaridir ve son olarak da aligkanliklarla birlikte davranigsal niyet
olarak ifade edilmektedir (Yaprak, 2016:28).

Tutumsal marka sadakati dl¢eklerinin en 6nemli art1 yonleri (Demir, 2012:108-109):

e Sadik davranis ile tekrar satin alma arasindaki fark: ortaya koymasi,
e Kisa vadedeki dalgalanmalara duyarli olmamalari,
e Dogru karar alma birimine ulasabilmeleridir.

Tutumsal yaklagima gore, zihinsel siirecler daha 6n plandadir yani tiiketiciler aym
isletmeden veya ayni iirlinlere yonelik tekrarlayan satin alimlarla degil, isletme ya da
iirtin hakkinda olumlu diisiincelerini dile getirerek tavsiye etmesi ve diger kisilerin bu
isletmelere yada triinlere yonelik aliveris yapmalari i¢in ikna ¢abasinda bulunmasinin
ifadesidir (Ates, 2018:38).

Tutumsal yaklagim, belirli kriterlere gore davranisin Olgiilmesinden kagiilmayi
saglamaktadir. Olgeklerin ¢ogu, istenen verilere kolaylikla ulasilabilmek icin aralik
tipi Olgeklerle olusturulmaktadir. Ayrica tutumsal oOlgekler, markaya sadik yada
markaya sadik olmayan ayrimina odaklanmaz, sadakatin derecesine odaklanir. Bundan
dolay1 tutumsal yaklasimdaki ama¢ miisterinin isletmeye, iirline ya da markaya sadik
olup olmadigini degil sadakat derecesini bilmektir (Cilingir, 2006:40).

Bagka bir deyisle tutumsal yaklasim ile, tliketicinin markayr kabulii, markanin
farkindaligi, markaya olan ilgisini, markaya verdigi Onemi, markanimn tiiketiciye
verdigi giiven duygusu gibi degiskenleri ortaya ¢ikarmak ic¢in kullanilir (Kdse,
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2015:24). Bu yaklasimda marka sadakati tutum olarak ele alinir ve tiiketicilerin satin
alma siirecindeki psikolojik vaadlerini aragtirmaktadir (Polat, 2013:60).

1.8.3. Karma (Nedensel) Yaklasim

Davranigsal ve tutumsal marka sadakati yakalagimlarinin birlesimiyle olusan karma
yaklagimda, hem tiiketicilerin tekrar satin alma davranis1 gostermesi hem de tiiketiciyi
satin alma davranisina gotiiren tutumlar ele alinir (Ates, 2018:38).

Karma yaklasim, davranigsal ve tutumsal marka sadakati ol¢eklerinin tek baslarina
kullanildiklarinda yol agtig1 sorunlara ¢6ziim olmak amaciyla gelistirilmis, her iki
yaklagimin da kullanildig1 yaklasimdir (Demir, 2012:111).

Karma yaklasim tiiketicilerin iiriin tercihlerini, marka degisimine olan egilimleri, satin

alma sikliklari, ne siklikla satin alimda bulundugu, yakin zamanda gerceklesmis olan
satin alimlar ve toplam satin almalar1 dikkate alarak Ol¢iim yapmaktadir (Turfanda,
2019:71). Bu slirece gore miisterinin sistematik satin alma davraniglari tutumlarla
desteklenmektedir bundan dolay1r da iiriin ve hizmetlere karsi gercek sadakate dogru
gegis siireci de baglamaktadir (Cetintiirk, 2010:17).

1.9. Marka Sadakati Dereceleri

Biitiin tiiketiciler markalara karsi ayni derecede sadakat gostermeyebilirler veya her
tilkketici her zaman markalara kars1 esit derecede sadik degildir (Cetintiirk, 2010:17).
Tiiketiciler bazen bir markanin biitiin iirin gruplarina kars1 sadakat gosterebilirken, bazen
de ayni1 markanin her iirlin grubuna karsi sadakat gostermeyebilir ya da her iiriin grubu
icin farkli derecede sadakat gosterebilir (Yaprak, 2016:30).

Dick ve Basu (1994)’ nun calismasina gore sadakat gorece tutumlara gore farklilik
gosterebilir. Calismada sadakat dereceleri dort farkli sadakat tiirii ile agiklanmistir. Bunlar
gercek sadakat, gelismemis sadakattir, sahte sadakat ve sadakatsizliktir (Dick ve Basu,
1994:101).

Son zamanlarda yapilan farkli calismalarda ise sadakat dereceleri, baz1 kaynaklarda dort
farkli tiirde baz1 kaynaklarda ise bes farkli tiirde incelenmistir.

1.9.1. Ger¢ek (Boliinmemis) Marka Sadakati

Gergek marka sadakati goriilen tiiketiciler ya da miisteriler isletme veya markaya
baglilik dereceleri yiiksektir ve ihtiyacini karsilayacak {irtinleri daima ayni1 markadan
satin alma davranig1 gosterirler (Ates, 2018:37).

Bu sadakat derecesinde olan kisiler belirli bir markay1 begenir, o marka ile arasinda
duygusal bir bag kurar ve satin egilimi oldukga yiiksektir. Ayni zamanda satin alma
egilimlerini de markaya karsi olumlu diislincelerinden ve duygusal bagdan dolay1
gergeklestirirler (Mezhdinov, 2017:50).
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Tiiketicilerin ya da miisterilerin ger¢cek marka sadakati gostermesi isletmelerin tutumu
ile de iliskilidir. Isletmelerin, miisteriye deger vermesi, miisterinin giivenini
kazanmasi, miisterilerin beklentilerini karsilamasi ve onlari tatmin etmesi gibi
nedenler tiiketicileri tiiketicilerin ger¢ek sadakat gostermesinde etkili olabilir (Sahin,
2018:7).

Farkli bir ifade ile gercek marka sadakati ya da boliinmemis marka sadakati;
tiiketicilerin ihtiyaglart dogrultusunda secenekler arasinda var olan diger biitiin
markalar i¢erisinden sadece bir markaya kars1 gosterdigi sadakattir (Yaprak, 2016:30).

Her harfin farkli bir markay1 temsil ettigini varsayarsak, gercek marka sadakatindeki
satin alma davranisi A,A,A,A,A,A seklinde gergeklesir (Onan, 2006:103). Yani
tiiketicilerin her kosulda tek bir markayi satin almasini ifade eder (Kaya, 2015:42).

Gergek marka sadakati markanin tekrar eden sekilde satin alinmasini, markaya karsi
giicli bir bagliligin oldugunu ve rakip tirlinleri satin alinmaktan kagimmasini ifade
eder. Yani markaya sadik miisteriler, ihtiyaci olan {iriiniin o markas1 satig noktalarinda
bulunmasa dahi bagka bir markay1 satin almak yerine satin alma kararini ertelemeyi
tercih ederler (Cetintiirk, 2010:18). Bu gruptaki tiiketiciler her kosulda ayn1 markay1
tercih eden kat1 tiiketicilerdir (Tekeli, 2017:14).

1.9.2. Boliinmiis Marka Sadakati

Boliinmiis marka sadakati olarak ifade edilen sadakat derecesi, genellikle hizli
tiketim mallarinda goriilen ve tiiketicinin ayni iriin kategorisinde birden fazla
markaya kars1 gelistirdigi sadakattir (Yaprak, 2016:31).

Boliinmiis marka sadakatinde yine her harfi farkli marka olarak varsaydigimizda,
boliinmiis sadakat gosteren kisiler A,B,A,B,A,B seklinde satin alma davranisi
gosterirler (Onan, 2006:103).

Bu sadakat derecesinde tiiketiciler, iki veya ilic markay1r kullanabilmektedirler.
Tiiketiciler degisime ihtiya¢ duyduklari anda veya farkli nedenlerden dolay: farkli bir
markay1 tercih edebilirler daha sonrasinda ise ilk kullandiklar1 markaya da geri
donebilmektedirler (Kaya, 2015:43).

1.9.3. Degisken Marka Sadakati

Degisken marka sadakati, tiiketicileri belirli bir markanin sadik miisterisiyken
kendisine degisik 6zellik ve faydalar sunan farkli bir markay1 satin almasini ifade eder
(Kaya, 2015:42-43).

Tiiketici uzun siire ayn1 markay1 kullandiktan sonra satin alma tercihi farkli bir marka
yoniinde degisiklik gosterebilir (Onan, 2006:103).

Degisken marka sadakatine sahip tliketiciler, belirli bir donem aymi marka tercih
ederken, diger markalarin sunmus oldugu avantajlar satin alma davraniglarin
degistirebilir (Tekeli, 2017:14).
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Degisken marka sadakatinin siralamasini ise A,A,A,B,B,B olarak soyleyebiliriz
(Yaprak, 2016:31).

1.9.4. Tesadiifi Marka Sadakati

Tesadilifi marka sadakati, markaya karsi tutumun nispeten yiiksek fakat satin alma
davranisinin diisiik oldugu durumlar1 ifade eder. Yani tiiketiciler markaya marsi
gelistirdikleri olumlu tutumlari her zaman satin alma davranisina doniistiirmezler
(Cetintiirk, 2010:19).

Tesadiifii marka sadakati, bir markaya kars1 sadakatin oldugu fakat bu sadakatin
zaman igerisinde cesitli nedenlerden dolayr baska markalar yoniinde degisim
gosterebildigi sadakat derecesidir (Kaya, 2015:43).

Tesadiifi marka sadakati derecesinde farkli markalara yonelik gergeklesen degisimin

nedenleri arasinda; siirekli kullanilan markanin stokta bulunmamasi, ayni {riin
kategorisinde farklit firmalarin yaptigi promosyonlar veya iiriin fiyatindaki
degisiklikler gibi faktorler eklidir (Onan, 2006:104).

1.9.5. Sadakatsizlik

Uriinlerin fiyatlarindaki degisiklikler, indirimler veya promosyonlar tiiketicilerin
belirli bir markaya olan bagliligin1 olumsuz yonde etkileyebilir (Cetintiirk, 2010:19).
Sadakatsizlik, en alt derece olan ve baglilik géstermeden satin alimlarin gerceklestigi
tilketici grubunu ifade eder. Bu derecede olan tiiketiciler i¢in biitiin markalar
kendilerine cazip gelmektedir ve markalar tiiketici satin alma kararlarinda ¢ok biiyiik
bir role sahip degillerdir (Turfanda, 2019:62-63).

Sadakatsizlikte herhangi bir markaya karsi baglilik yoktur, her durumda baska
markalar satin alinabilir ve siirekli marka tercihi degisebilir (Tekeli, 2017:14).

Sadakatsizlik diizeyinde, markaya kars1 nispi tutum ¢ok diisiik oldugu gibi tekrar satin
alma davranis1 da diisiiktiir (Sahin, 2018:6). Markaya kars1 tutumun azligi, diisiik satin
alma davranisi ile birlestiginde sadakat ortadan kalkar (Mezhdinov, 2017:50).

Sadakatsizlik derecesindeki tliketiciler pazarda en 1y1 fiyat veren markalarin
irlinlerine veya hizmetlerine yonelik satin alma davranist gergeklestirirler (Ates,
2018:36).

Bu tiiketici grubu, ihtiya¢ duydugu {iriinlere ve markalara yonelik hicbir ilgi ve bilgi
tasimazlar. Bu grupta yer alan tiiketiciler kaliteden, giivenden daha cok fiyata karsi
duyarhidirlar (Cetintiirk, 2010:19).

1.10. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin ayn1 markay: tekrar eden sekilde satin alma davranisini etkileyen bir¢ok
faktorden s6z etmek miimkiindiir (Yaprak, 2016:34). Marka sadakati olusumunda etkili
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olan faktorler bir¢ok tutum ve davranistan olugsmaktadir. Bu kavramlar oldukca soyut ve
birbirleri ile olan iliskileri de oldukea yiiksektir (Polat, 2013:61).

Cat1 ve Kogoglu’nun yaptig1 ¢alismasinda; miisteri sadakatinin saglanmasini etkileyen tek
faktor yoktur, Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeline gore miisteri sadakatini etkileyen
unsurlar arasinda; igletme imaj1, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan
iriin kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini gibi faktorlerin etkili oldugundan
bahsedilmistir (Cat1 ve Kocoglu, 2008:173).

Polat’in (2013) caligmasina gore ise marka sadakatini etkileyen faktorler; miisteri
memnuniyeti, marka imaji, giiven, miisteri beklentileri, degistirme maliyeti ve marka
faydasi olarak siralanmistir (Polat, 2013:61).

Usta ve Memis’in ¢alismasina gore ise marka sadakatini; hizmet kalitesi, miisteri tatmini,
marka imaji, marka degeri, miisterilerin aligkanliklari, miisteri odiillendirmeleri, giiven
gibi birgok faktor marka sadakatini etkileyebilmektedir (Usta ve Memis, 2009:87).

Literatiirdeki calismalar incelenerek bu ¢alismada ise marka sadakati etkileyen faktorler 6
grup altinda toplanmistir. Bunlar; marka bilinirligi, marka imaji, marka itibari, algilanan
kalite, promosyon ve fiyat indirimleri ve miisteri memnuniyeti olarak belirlenmis ve
aciklanmustir.

1.10.1. Marka Bilinirligi

Marka sadakati olusum siirecinin ilk asamasimi ilgili markanin taninmasi ve
hatirlanmas1 olusturur. Bu siirecte tiiketici markasinin farkindadir ve bu farkindaligin
giicine gore markalarin tercth durumu degiskenlik gdosterebilmektedir. Marka
bilinirligi tiikketicinin ayni {lirlin grubunda markalar1 kategorilere ayirmasina yardimci
olur (Yaprak, 2016:34).

Farkindalik, bir markanin tliketicinin aklindaki varhi§inin giiciinii ifade eder.
Farkindalik, tiiketicilerin bir markay1 hatirlama bi¢imlerini yani o {iriin grubuna ait
hangi markalar1 hatirladiklarini, markay: tanima yani o markayr daha kullanip
kullanmadiklarinin 6lgtimiidiir (Aaker, 1996:10).

Marka farkindaliginin tiiketicinin karar verme asamasindaki ve firmalarin degerleri
tizerindeki genel etkisinden dolayi, marka yonetiminin Oncelikli hedefi marka
bilinirligini gelistirmek ve silirdiirmektir. Marka bilinirligi tiiketiciye belirli bir iiriin
kategorisinin iiyesi oldugunu hatirlatma yetenegidir (Baldauf, Cravens ve Binder,
2003:223).

Marka tanima ya da marka hatirlama hedefleri, tiiketicinin satin alma siirecine
baglidir. Eger tliketici satin alacagi iiriine, magazay1 ziyaret etmeden Once hangi
markanin satin alinacagina karar vermediyse marka bilinirligi burada devreye girer ve
tilkketiciyi yonlendirir (Apéria ve Back, 2004:45).
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Marka sadakati yolundaki ilk adim olarak yorumlanan marka bilinirligi, miisterinin
tirinden haberdar olmasidir. Bilinirlik asamasinda potansiyel bir miisteri markanin var
oldugunun farkindadir ancak miisteri ile iiriin arasindaki bag zayiftir. Bu noktada
iiriinlerin markalari, farkindalig1 saglayabilir. Clinkii markalar ilk izlenimde iriinler
hakkinda biiyiik 6l¢iide bilgiyi yorumlama ve isleme gibi degerleri tiiketicilere sunar
(Tepeci, 1999:224-225).

1.10.2. Marka Imaji

Marka imaji, markaya dair tim bilgi ve tecriibelerden kaynaklanan algilarin
toplamidir ve tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklari ile ilgilidir (VanAuken, 2003:7).
Marka imaj tiiketicilerin belirli bir marka ile ilgili farkli kaynaklardan elde ettigi bilgi
ve izlenimlerin sonucu olusur (Polat, 2013:62). Lau ve Lee’ ye gore ise marka imaji;
tilketicilerin bir marka ile ilgili hafizasinda tuttugu iliskiler biitiinii olarak ifade
edilmektedir (Lau ve Lee, 1999:349).

Marka imaji, {riiniin igerisinde barindirdigt duygu, kisilik ve markaya dair
cagrisimlar ifade eder. Marka imaji1 markaya yonelik inan¢ ve tutumlar biitiiniidiir ve
sadakatin olusumu i¢in merkezi bir rol oynar. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken
marka imajinin etkisi altinda kalarak tercihte bulunurlar (Yaprak, 2016:34-35).

Keller’e gore olumlu bir marka imaji, giiclii ve benzersiz iliskileri bir araya getiren
pazarlama programlari ile yaratilabilir ve hafizada yer edebilir (Keller, 1998:51).

Tiiketicilerin herhangi bir marka ismini duyduklarinda, markaya dair zihinlerinde
olusan duygu ve diisiinceler marka imajin1 gosterir. Bundan dolay1 da tiiketicinin
zihninde olusan marka imaj1, ilgili markay1 diger markalardan farklilasmakta ve satin
alma davranisinda da tiiketici, tercihini bu markadan yana kullanmaktadir (Cetintiirk,
2010:30).

Marka imaj1 ifadesi ¢ok sayida akademik ve saha calismasina konu olmustur. Bu
baglamda arastirmacilar ‘imaj1i” bir markanin disa dontik 6zelliklerini nasil gordiikleri
ile iliskilendirmis ve davramigsal marka iliskileri ile eslestirmislerdir (Upshaw,
1995:18).

Arastirmacilarin marka imaji1 ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemek igin
yapmis oldugu ¢alismalarda marka sadakati ve marka imaj1 arasinda anlamli bir fark
oldugu ve marka imajinin marka sadakatini etkiledigi saptanmistir (Ay, 2019:55).

1.10.3. Marka itibar

Yiiksek kalitede iirlinler satmak pazardaki fiyatlara hakim olmak sirketlerin itibarimni
artirir ve marka sadakati gelisimine katki saglar. Marka itibarinin olusturulabilmesi
i¢in tiiketicilere vaat edilen mal ya da hizmet kalitesinin sunulmasi1 gerekir. lyi ve
kaliteli tirtine sahip olmak hem firma satiglarini artirir hem de agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini artirir. Bdylelikle miisteri kaybinin Oniine ge¢ilmis olur ve daha fazla
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misteri elde edilir. Ayrica yiiksek kalite konusunda itibar kazanan isletmeler/markalar,
genellikle pazardaki yiiksek fiyatlara da hakim olabilirler (Tepeci, 1999:225).

Isletmelerin kalite diizeyi yiiksek iiriin ya da hizmetlerini tiiketicilere yiiksek fiyatlarla
sunmasi tiiketicilerin zihinlerinde olusmasi zor bir alginin meydana gelmesini saglar.
Tiiketicinin zihninde olusan bu algi markalarin itibarin1 ve konumunu da artirir
(Yaprak, 2016:35).

Yapilan bazi calismalara gore giiclii marka itibarina sahip isletmelerin, pazara
sunduklar1 yeni {iriinlerde de basariy1 yakalamalari muhtemeldir. Ayn1 zamanda marka
itibar1 irilinlerin farklilasmasinda ve yeni {iriinlerin tanitiminda da etkili rol
oynamaktadir (Ay, 2019:55).

1.10.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir {irliniin ya da hizmetin ayn1 kategoride yer alan diger iiriin ya da
hizmetlere gore yani alternatiflerine gore genel kalitesinin miisteriler tarafindan istiin
oldugunun algilanmasidir. Algilanan kalite temel olarak miisteri algisini ifade eder
(Aaker, 1991:80).

Algilanan kalite, tiiketicilerin bir tirlinde aradiklar1 6zellikleri bulmalar1 ve o {irliniin
tiiketicide yarattig1 tatmin duygusu olarak da tanimlanabilir (Ay, 2019:56).

Zeithaml (1998) algilanan kaliteyi, bir markanin diger rakip markalara gore
istiinliigi, prestiji ve farklilig1 agisindan marka hakkindaki yargilamalarin tiimii olarak
ifade etmistir. Algilanan kalite {irliniin gergek kalitesi degil, iirlin performansinin
{istiinliigii konusundaki yargilardir (Ozgiftci, 2017:1167).

Isletmeler tiiketicilere sunduklar1 iiriinle ilgili vaatlerini yerine getirirlerse, tiiketiciler
markadan kars1 olan beklentilerinin yerine geldigi konusunda ikna olurlar ve markanin
yaninda kalirlar. Algilanan kalitede marka isimleri biiylik 6neme sahiptir. Ciinkii
tilketiciler markali tiriinler karsisinda markali olmayan trtinlere gore kendilerini daha
rahat hissederler ve daha kolay satin alma davranig1 gosterirler. Bundan dolay1 marka
lideri trilinler diger iriinlere gore yiizde 10-15 oraninda fiyat primi getirirler ve
miisteriler de bu fiyat farkin1 yine kalite unsuru olarak algilar (Tepeci, 1999:225).

Tiiketicilerin marka bilinirligi yiiksek olan tiriinlere kars1 gliveni daha yiiksektir ve
dolayistyla kalite algis1 da ayni derecede fazladir. Bu durumda tiiketiciler markali
tirtinlere fiyat farki 6demeye de razi olurlar (Yaprak, 2016:36).

1.10.5. Promosyon ve Fiyat Indirimleri

Uriin ya da hizmetlerin fiyati, sunulan fayda ile dogrudan iliskili olmasa da
tilketicinin marka tercihini etkilemektedir. Tiiketiciler sadakat duygusu olusturduklar
markalarin imaj1, markaya yonelik kalite algilari, marka itibar1 ile markaya yonelik
gelistirdikleri tutumlar nedeniyle, genel olarak markaya daha fazla para ddemeye
razidirlar. Fakat tiiketicilerin siirekli olarak tercih ettikleri herhangi bir markanin
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fiyatindaki artis ise bazen markaya yonelik sadakat duygularini da olumsuz yonde
etkileyebilmekte ve ilgili markanin  sadik miisterisi olma  egilimini
engelleyebilmektedir (Yaprak, 2016:38).

Isletmeler sadik miisterilerine yonelik fiyat indirimleri yapmasi, miisterileri
odiillendirmesi ya da misteri tercihlerinin  belirlenmesi gibi faaliyetler
gerceklestirmektedir (Cetintiirk, 2010:34).

Promosyon ve fiyat indirimi gibi faaliyetler tiiketicilerin daha Once
deneyimlemedikleri bir iiriinii denemelerindeki en 6nemli etkendir. Ayni zamanda
mark sadakatini de kolaylastirir. Promosyonlar maliyet liderligini gelistirmek i¢in de
kullanilabilir (Tepeci, 1999:225).

Satis promosyonlar1 genellikle diisiik fiyat, ekstra iiriin, kuponlar veya iicretsiz
hediyeler gibi nispeten kisa vadeli ve taktiksel faaliyetlerle iliskilidir. Bu tiir faaliyetler
kisa vadede satiglari arttirmaya yoneliktir. Harris (1991)’in satis promosyonu
trendlerine yaptig1 ankette, yoneticilerin yiizde 92’si promosyonlarin satiglara etkisi
oldugunu belirtmislerdir (Hankinson ve Cowking, 1993:49).

Aaker’e gore ise promosyonlar; ister gazli igecek gruplarinda olsun isterse otomobil
sektoriinde olsun satiglar icin biiyiik 6neme sahiptir ve satiglar1 aninda etkileyebilir.
Son yirmi y1l boyunca, hem miisteri odakli (kupon ve indirimler gibi) hem de ticari
amagl (toptan satis indirimleri gibi) ticari satiglarda O6nemli bir artis oldugu
belirtilmistir (Aaker, 1991:23).

1.10.6. Marka Memnuniyeti

Tiiketicilerin zaman i¢inde bir mal veya hizmetle ilgili toplam satin alimlarin genel
bir degerlendirmesi olarak ifade edebiliriz (Garbarino ve Johnson, 1999:71).
Memnuniyet kisiden kisiye ve markadan markaya degisiklik gosterebilir bu yiizden de
belirsiz ve soyut bir kavramdir (Tekeli, 2017:12). Memnuniyet olarak isimlendirilen
durum psikolojik ve fiziksel degiskenlere baglidir. Marka memnuniyeti de fiziksel
inanglar ve kisisel tutum ve degerlendirmeleri igerisinde barindirir (Munteanu vd,
2010:125).

Bagka bir ifade ile marka memnuniyeti, markanin kullanimi sonucu tiiketicilerin
markaya dair duygusal anlamda olumlu geri doniisler saglama potansiyelidir. Marka
sadakati agisindan marka memnuniyetinin Onemli bir yere sahip oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica marka memnuniyeti marka ile kurulan yakin iliskiler sonucu
olusmaktadir (Ay, 2019:53).

Fornell (1992)’in ¢alismasina gére memnuniyetle marka sadakati arasinda giiglii bir
iliskinin oldugu saptanmistir. Calismada dikkat ceken nokta ise sadik miisterilerin
daima memnun miisteriler olmadig1 fakat memnun miisterilerin daima sadik olma
egilimlerinin oldugu da kesfedilmistir (Tepeci, 1999:226).
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1.11. Icecek Sektoriinde Marka Sadakati

Gilinlimiiziin rekabet¢i diinyasinda markalasma, icerisinde bulundugumuz sektordeki isi
ilerletmek i¢in hayati rol oynamakta ve rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica giin
gectikce markalagsma, pazarda yeni miisteriler kazanmanin en etkili araclarindan biri
olarak goriilmektedir ve bu da dogrudan isin degerini ve pazar payi arttirmaktadir
(Menaria, 2015:14).

Rekabetin artmasi ile birlikte, biitiin firmalar pazarda kendi markasin1 gelistirerek, iiriin
veya hizmetlerine yonelik dogru tanimlamanin yerine getirilmesi ve tiiketicilerin iiriin ya
da hizmet satin almalarini kolay bir sekilde tesvik etmeleri zorunlu hale gelmistir (Arsan,
2019:39).

Is diinyas: biitiin iilkelerin ekonomilerinde 6nemli rol oynamaktadir. Gelismekte olan
iilke ekonomilerinde ise ¢ok uluslu sirketlerin rolii biiyilk &neme sahiptir. Igecek
enddistrisi ortaya ¢iktig1 giinden bu yana hizla biiylimekte ve gelecekte de bu biiyiimenin
bugiinden daha fazla olmas1 beklenmektedir. Bundan dolayi, pazarlamacilar1 bazi firsatlar
ve tehditler beklemektedir. Firsatlar s6z konusu oldugunda, biiyiiyen endiistri firmalarmin
pazar paylarimi arttirma sanslar1 vardir. Ancak bu 6diil niteliginde olan sans bazi tehditleri
de beraberinde getirmektedir. Boyle bir durumda; birgok yerel, ulusal ve uluslararasi
firmanin bu sektore dahil olmasina neden olabilir. Bu nedenle firmalarin rekabet giiciinii
korumak igin, firmalar marka sadakati lizerinde ¢alismak zorundadirlar (Saleem, Rahman
ve Umar, 2015:67).

2016 yilinda yapilmis bir arastirma verilerine gore diinya genelinde alkolsiiz igecek
tilketimindeki artis gosterilmektedir. Bkz.Tablo1

Tablo 1: Yillara Gére Diinya Geneli Alkolsiiz Icecek Tiiketim Miktar

Alkolsiiz icecek Tiiketim Miktarlar1 (Milyon Litre)
1 .
0,000.00 9,124.60
9,000.00 834230 o330
7,907.20
8,000.00 17537 60
7,000.00 -
6,000.00 -
5,000.00 - B Alkolsiiz icecek Tiketim
4.000.00 - Miktarlari (Milyon Litre)
3,000.00 -
2,000.00 -
1,000.00 -
000 B T T T T
2010 2011 2012 2013 2014

Kaynak: (Tuncer ve Goksen, 2016:69).
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Marka, bir firmayr pazarda digerlerinden ayrilmasini saglar. Giinlimiizde rekabet
seviyesindeki yiikselise bagli olarak, her firma pazarda kendi markasini gelistirmeli,
boylece kendine o6zgli bir kimligin olusmast ve miisterilerin {iriini satin alma
davraniglarin1 kolay bir sekilde yonlendirebilmeyi saglamasi lazim. Mesrubat gibi
alkolsiiz triinler, her yas grubundaki insanlar tarafindan tercih edilir ve tiiketilir. Bu tiir
iriinler tiim pazarlarda popiilerdir ve bu tiir iiriinlerin pazarlarda bir¢ok yedegi bulunur
(Menaria, 2015:6-7).

Uriiniin marka ismi, farkli sise veya paketleme, etiket sekilleri faktdrlerle miisterilerin
iirlinii tanimasi agisindan 6nem arz etmektedir. Cok fazla iiriiniin s6z konusu oldugu bu tiir
pazarlarda marka ismini gelistirmek, korumak ve sadakat saglamak onemlidir (Akyol,
Azabagaoglu ve Ozay, 2014:19).

Isletmeler tiiketicilerin, kendi mallarini tiiketmesini tesvik edebilmesi icin belirli bir kalite
seviyesine ulagsmasi ve korumasi gerekir. Bu anlamda isletmelerin nihai hedefi marka
sadakati olusturmak ve satin alma davranislarini etkilemektir (Menaria, 2015:6-7).

Tiiketim mal1 olarak icecekler s6z konusu oldugunda miisteriler tercih asamasinda
kararsiz hale gelebilirler. Cilinkii tiiketicilerin ¢cogu iceceklerde giinliikk olarak yeni ve
ilging tatlar arama ¢abasindadirlar. Son zamanlarda yapilan arastirmaya gore; tiiketicilere
hangi icecegi satin almaya nasil karar verdikleri soruldugunda katilimcilarin sadece yiizde
18’lik kismi popiiler markalarina sadik kaldiklarini ve tercih ettiklerini belirtmislerdir
(Arsan, 2019:40).

2016’ da Buzrul’un yaptig1 baska bir arastirmaya gore ise iilkemizde 2004-2015 yillar
arasindaki alkollii icki arz1 ve tliketimi degerlendirilmistir. Arastirmada dikkat ¢eken bir
nokta ise piyasa arzinin %57’lik gibi bliyiik bir oranmni bira olusturmaktadir (Buzrul,
2016:114).

TAPDK verileri 15181inda hazirlanan ¢aligmada 2004’ten 2013 yilina kadar alkollii icki
tiretiminde diizenli bir artig, 2013 yilindan 2015 yilina kadar ise arzin inisli ¢ikish bir
grafik izledigi saptanmistir. TAPDK ve TUIK verilerine dayanarak hazirlanan ¢alismaya
gore; lilkemizde 15 yas iistii kisi basi alkollii icki tiiketiminde 2013 yilina kadar artig
devam etmis ve 2013 ve 2015 yillar arasinda dalgalanmalar oldugu goriilmistiir (Buzrul,
2016:117).

Arastirmaya gore 2013-2015 yillar1 arasindaki arz ve tliketimdeki dalgalanmalarin ana
sebepleri arasinda alkol yasaklar ile ilgili mevzuat degisikligi, reklam ve promosyon
yasaklar1 ve perakende satis kisitlamalar1 ve alkollii {irlinlere getirilen fiyat artiglart
gosterilebilir (Buzrul, 2016:116).

Akdeniz Turizm Otelciler ve Isletmeciler Birligi’nin (AKTOB) 2014 yilinda yaptig
calismaya gore, sektorlerin satiglarinda turizm paylarmna deginilmistir. Calisma TUIK
verilerine dayandirilarak yapilmis olup caligmaya gore turizm ve konaklama sektoriiniin
yiiksek oranda girdi aldig1 sektorler arasinda gida triinleri ve igecek imalati olmustur ve
%26 oraninda pay almaktadir. Ayrica yapilan ¢aligmada turistik tesislerin harcamalarinin
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%10-12’sini igecekler olusturuyor. Icecek gruplarina harcanan miktar TL bazinda
incelendiginde yekiince ilk sirada alkollii icecekler yer almaktadir. Turizm isletmeleri,
Tiirkiye’de alkollii i¢eceklerin toplam iiretime oranla tiiketimde en fazla paya sahip
isletmelerdir. Ayrica iiretilen toplam bira miktarinin %20’lik gibi biiyiik bir kismi direk
turizm isletmelerinin tarafindan talep edilmekte ve tiiketilmektedir (AKTOB, 2014:31,61).

2016 yilinda Ekonomi Bakanligi’nin hazirladigi alkollii ve alkolsiiz i¢ecekler sektor
raporuna gore Tiirkiye’nin ithal ettigi alkollii icecekler agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2: Tiirkiye’nin Alkollii icecek Ithalati

2013 2014 2015
Uriin Ad1 | 1000L $1000 1000 L $1000 1000 L $1000
Distile 10.328 108.358 13.279 132.298 5.729 125.055
Alkollii
ickiler
Saraplar 1.934 9.646 2.724 15.528 2.203 11.386
Biralar 3.280 5.090 4.912 7.225 6.870 9.018
Diger 577 1.277 909 1.757 905 1.699
Fermente
Alkollii
ickiler
Aromatize 270 759 290 746 231 511
Saraplar
Toplam 16.390 125.130 22.114 157.554 15.938 147.670

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanhg Alkollii ve Alkolsiiz Icecekler Sektor Raporlari,
2016

Yukaridaki tablo dikkate alindiginda Tiirkiye’de alkollii igeceklere yonelik talep yillara
gore artis goOstermekte ve bu yonde ithalat gerceklesmistir. Ayrica alkollii igecek
ithalatinda distile alkollii iceceklerden sonra en biiyiik pay1 biralar olusturmaktadir.

T.C. Tarim ve Orman Bakanlig1 Tiitlin ve Alkol Dairesi Bagkaliginin hazirlamis oldugu
2019 yih faaliyet raporunda ise i¢ piyasada liretilip i¢ piyasaya arz edilen ve ithalattan i¢
piyasaya arz edilen alkollii icecek miktarlari ise asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3 : Bira ve Diger Fermente Alkollii ickiler Arz1

Not Bira Kopiiren Sarap Sarap Vermut Diger
(00) 789.796.379 941.477 62.168.639 2.555 7.192.728
2 9.001.143 394.403 1.543.147 207.000 395.394
3 40.850.792 111.587 7.685.941 460 899.678
(6)) 440.462 44.684 190.199 35.640 43.245

(1): Uretimden I¢ Piyasaya (Litre)

(2): ithalattan I¢ Piyasaya Arz (Litre)

(3): Uretimden I¢ Piyasaya Arz  ( Litre mA¥)

(4): ithalattan I¢ Piyasaya Arz  (Litre mA¥)

mA* : Mutlak Alkol (Saf Alkol)

Kaynak: T.C. Tarim ve Orman Bakanh@ Tiitiin ve Alkol Dairesi Bagkanhgi 2019

Y1l Faaliyet Raporu, 2020

Yukaridaki tablo gz 6niinde bulunduruldugunda iilkemizde alkollii i¢kilerde piyasaya en

fazla arz edilen i¢kinin bira oldugu goriilmektedir.
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Sadik marka miisteri, isletme organizasyonunun temeli olarak kabul edilir. Markaya olan
sadakatin, isletme agisindan harcama diizeyinde diisiise yol agtig1 bilinmektedir. Ciinkii
sadik miisteriler diinya genelinde {riinlerin tanitimma katkida bulunurlar ve iiriin
bilgilerini hedefe pazara ulastirmak i¢in de etkili bir rol oynarlar ve markayr daima
pazarda degerlendirebilirler (Menaria, 2015:19-20).

Ulkemizde son yillarda igecek sektoriinde de biiyiime egilimi gozlenmekte ve rekabet
artis1 goriilmektedir. Marka sadakati ile firmalar rekabet avantaji saglayabilecegi i¢in
isletmelerin marka sadakatine odaklanmas1 ve marka sadakati olusturmasi biiyiikk 6neme
sahiptir (Arsan, 2019:41).

1.12. Bira Marka Sadakati

Insanlik, tarihi boyunca bir takim iiriinlerden (meyve, seker kamisi, bal, arpa, bugday,
yulaf, dari, ¢avdar ve misir gibi tahillardan) yapilan ¢esitli tiirden alkollii igecekleri ‘bira’
olarak isimlendirilmistir (Poelmans ve Swinnen, 2012:3). Giiniimiizde bira diinyanin en
cok tiiketilen alkollii igecegidir ayn1 zamanda su ve ¢aydan sonra da en popiiler icecektir
(Nelson, 2005:1). i¢kilerin atasi olarak nitelendirebilecegimiz ve insanoglunun yaptig1 ilk
alkollii icki biradir. Glinlimiizden hemen hemen 10 bin y1l 6ncesinde tarimin baglamasi ile
birlikte bira da insanlik tarihinde yerini almistir (Giirsoy, 2004:15). Bununla birlikte,
biranin {retilip tliketildigine dair en eski kanitlardan bazilar1 7 bin yi1ldan daha uzun bir
siire 6nce Cin’den gelmektedir. Cin’den farkli olarak MO 5000 yillarinin basinda, Giiney
Mezopotamya’daki insanlarin da bira yaptiklari bilinmektedir (Poelmans ve Swinnen,
2012:4).

Bira yapimi, eski Mistr, Israil ve Orta Dogu’da giderek popiiler hale gelmistir. Bira Sezar
doneminde Roma’ya ve Avrupa’nin bazi bolgelerine yayilmistir (Kocaadam ve Acar-Tek,
2016:275). Avrupa’da tifo ve kolera gibi salgin hastaliklarin ¢ok yaygin oldugu
donemlerde; Alpler’in kuzeyinde insanlarin giivenli giinliik sivi1 olarak tiikettikleri ‘bira’
pazara hakimdi (Giirsoy, 2004:29). Ayrica Kuzey Amerika’ya yerlesen Avrupalilar, bira
kiiltiiriinli de yanlarinda tasimiglardir. 16. ve 17. yiizyillarda ise Virginia ve New
England’da bira fabrikalar1 kurulmustur (Kocaadam ve Acar-Tek, 2016:275). Kiiciik capl
bira liretimini tesvik etmeyi amaglayan diizenlemeler 17. ylizyildan biraz daha eskiye
dayansa da, 17. yilizy1l cok daha biiyiik bira fabrikalarinin dogusuna ve iiretimdeki
degisiklere sahitlik etmistir (Hornsey, 2003:365).

Ulkemizde ise bira iiretimiyle alakali en eski belge, efemare koleksiyoncusu tarafindan
bulunmus olan, Izmir Prokopp Birahanesi’nin kurulus tarihini 1846 olarak gdsteren
seramik bira sisesidir. Ikinci belge Sisli’deki Cosmos Birahanesi’ne ait iizerinde 1850
olarak kurulus tarihi yer alan bir jetondur. 1888 yilinda Istanbul’da Bruder (Alman
biralar1), Lorentzaki, Markel (Italyan biralar1), Nikolaidis (Viyana biralar1), Steindler
(Graz biralar1), Scherrer ve J.B. Adelshoffen bira depolari bulunmaydi. 1894 yilinda ise
yukaridaki depolardan sadece Scherrer kalmis ve Zincirlikuyu’da ilk bira {iretimine
baslamistir. 1890 yilinda ise Bomonti Biraderler Ferikdy’de Bomonti Bira Fabrikasi’ni
acmislardir (Gilirsoy, 2004:42-44).
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Marka sadakati, tiiketicilerin sadece markanin siirdiiriilebilir tUriinlerini degil bununla
birlikte tiriinlere daha yiiksek bir iicret 6demeye istekli olmayi, satin alma islemlerinin
tekrar eden bir eyleme donlismeyi ve pazardaki rakip iiriinleri satin almaktan kaginmay1
ifade eder (Howaniec, 2012:280).

Isletmeler acisindan, marka sadakati onemli bir kavramdir. Ciinkii markaya sadik
miisteriler daha fazla iriin alma niyetindelerdir, fiyat duyarliliklar1 daha disiiktiir,
rakiplerin reklamlarina daha az dikkat ederler ve agizdan agiza pazarlama yoluyla da
iriinlerin tanitimina yardimer olurlar. Marka sadakati konusunda dikkat edilmesi gereken
en Oonemli noktalardan bir tanesi; marka sadakatinin, tiikketicinin sadece bir iiriinii tekrar
eden satin alma aligkanliklar1 ile tanimlanamayacagidir. Ciinkii sadece tekrarl satin alma
davranis1 gosteren tiiketiciler markalarin 6zelliklerine bagliliktan yoksundurlar ve cazip
teklifli diger markalara gegebilme ihtimalleri oldukg¢a yiiksektir (Murray ve Kline,
2015:1202). Bundan dolay1 sadakat, rakiplerin eylemlerine karsi duyarli olmama
durumunun bilingli, kasitli ve siirekli olarak bir gostergesidir (Howniec, 2012:280).

Son zamanlarda pazar iilkelerindeki artan rekabet, kiiresellesme ve uluslararasi pazarlama

faaliyetlerinin de etkisiyle cesitli {ilkelerin markalar1 farkli pazarlarda kendilerine yer
etmistir. Bundan dolay1 da bir¢cok global markalar ev sahibi iilkelerin yerel markalari ile
rekabet icine girmislerdir (Porral ve Mangin, 2015:565). Bira marka sadakatini incelerken
oncelikle tiiketicilerin, kiiresel ya da yerel markalara karsi olan egilimlerini incelemekte
fayda vardir.

Giiniimiizde mevcut olan bu tiir kiiresel pazarlarda, tiiketicilerin markalara yonelik olarak
secimlerini nasil yaptiklarini ve baz tiiketicilerin kiiresel markalar1 yerel markalara ya da
yerel markalar1 kiiresel markalara tercih ettiklerini anlamak ©nemlidir (Ozsomer,
2012:72). Konuyla ilgili olarak Ispanyol bira pazarinda yapilan bir arastirmaya gore; bira
markas1 sadakati, markalarin miisteri bazli marka degeri, satin alma niyeti ve prim-odiil
teklifleri gibi faktorlerde tiiketici tercihlerinin agirlikli olarak yerel markalara yonelik
oldugu, yerel ve kiiresel markalar arasinda marka degerini etkileyen marka boyutlarinda
farkliliklarin oldugunu ve bunun nedeni ise yiyecek-icecek markalar: kiiltiirel olarak daha
giiclii bir temele sahip oldugudur. Tiiketiciler yerel lezzetlerin, gelenekler ve aligkanliklar
ile harmanlandigin1 ve kiiresel markalarin bu sosyal ihtiyaglarina cevap verme konusunda
daha az ilgili olduklarin1 savunmuslardir (Porral ve Mangin, 2015:580-582).

Bir baska caligma ise Polonya bira pazarmni ele almaktadir. Calismaya gore bira
endiistrisinde marka sadakatini etkileyen faktorler 6onem sirasina gore su sekildedir
(Howaniec, 2012:284):

e Uriiniin kalitesi,

e Diisiik fiyat,

e Fabrikanin uzun siiredir devam eden gelenegi,
e Yiiksek marka imaji,

e Markanin degeri,

e Etkin bir dagitim kanals,
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e Sik yapilan promosyonlar,
e Markanin bolgesel yakinligi,
e llgi ¢ekici paketleme/ambalaj,

e Urlin reklaminin icerigi ve sekli olarak belirtilmistir.

Yapilan farkli bir ¢alisma ABD’nin Kuzey Caroline eyaletindeki kirsal bolgede yer alan
iki bira fabrikasinda tiliketicilerin el yapimi bira iiretim tesislerini ziyareti ile ilgili marka
sadakatini agiklamakta ve tiiketicileri bira fabrikalarimi ziyaret etmeye iten giliciin ne
oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgulara goére diger bira markalarinin {izerinde
ziyaretlerinin nedenleri sdyledir. Veriler 1s18inda ilk olarak erisim ve genel memnuniyet
faktorii one c¢ikmaktadir. Erisim daha ¢ok fabrikaya ulasilabilirligi ifade ederken, genel
memnuniyet ise ziyareti ve ziyaret sirasinda satin alinan tiriinleri kapsamaktadir. Bunlarin
disinda {iretilen irilin ile bagdastirabilecegimiz nedenler arasinda ise; oradaki iiriinlerin
kendilerine essiz bir imaj yaratmaya, 6zel hissetmelerine yardimei olmalarini saglayan her
iki durumu da kapsayan marka imaj1 ve marka kisiligi faktorleridir. Bir diger faktor ise
irlinlerin yerel toplulukla baglantisi yani yerelligi yansitmasi sonucuna ulasilmistir
(Murray ve Kline, 2015:1209-1211).
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IKiNCi BOLUM
YIYECEK ICECEK ISLETMELERI

Bu boéliimde; turizm endiistrisinde yiyecek icecek isletmelerinin yeri ve Onemi, restoran
isletmelerinin siniflandirilmasi, restoran tercihini etkileyen faktorler ve restoran isletmelerinde

marka sadakati baglikli konulara deginilmis ve incelenmistir.

2.1. Turizm Endiistrisinde Yiyecek icecek isletmelerinin Yeri ve Onemi

Turizm endiistrisi hizmet {ireten ve emek-yogun isgiiciine dayanan bir endiistridir. Turizm
endiistrisi ile iligkili olarak yapilan tanimlarin sadece seyahat etme, tatile ¢ikma gibi
kavramlarla yapilmasimnin glinlimiiz itibari ile yeterli olmadigini sdyleyebiliriz. Bu
baglamda turizm endiistrisinin kapsaminin ¢ok genis oldugunu, birbirinden farkli bir¢ok
iretim biriminin bir araya gelerek, daha genis boyutlarda gerceklesen faaliyetler biitiinii
oldugunu sdéylemek miimkiindiir (Boz, 2006:11).

Turizm endiistrisi turistlerin stirekli ikamet ettikleri yerlerden ayrilmasi ile baslayip tekrar
aynt yere doniinceye kadar gecen siire igerisindeki seyahatleri sirasinda gereksinim
duyduklar1 ulastirma, yeme-icme, eglence ve diger ihtiyaglarini kapsayan faaliyet
alanlariin tiimii olarak ifade edilebilir (Zengin ve Demirkol, 2015:39).

Turizm endiistrisi biinyesinde nitelikleri bakimindan birbirinden farkli birgcok isletme
bulunmaktadir. Turizm endiistrisi kapsaminda yer alan isletmeler igerisinden akla ilk
gelen konaklama isletmeleri olmasma karsin; 6zellikle yiyecek-igecek isletmeleri de,
kisilerin ihtiyaglarim1 karsilama konusunda gerek konaklama isletmeleri biinyesinde
gerekse bagimsiz olarak biiyiik Oneme sahiptir. Yiyecek-igecek isletmeleri kendi
aralarinda nitelikleri ve sunduklar1 hizmet bakimindan olduk¢a farkli olup, sayica da
fazladirlar. Ayn1 zamanda sunduklar1 hizmetler géz 6niine alindiginda memnuniyetin bu
birimlerde iist seviyede tutulmasi da turizm endiistrisi acisindan biiyiik gereklilik oldugu
soylenebilir (Unal, Akkus ve Akkus, 2014:24).

Turizm endiistrisi icerisinde turistlere yeme-icme hizmeti sunan yiyecek-icecek
kuruluslarinin bir kismi otel biinyesi i¢inde bulunabilirken bir kism1 da farkli simiflarda
bagimsiz olarak bulunmaktadir (Kozak vd., 2014:55).

Turizm endiistrisindeki hareketliligin kitlesel bir olguya doniismesi ve degisen tiiketici
tercihleri ile birlikte daha kaliteli hizmet sunma ¢abasi igerisinde olan yiyecek-icecek
isletmelerinde 6nemli bir degisimi ve gelisimi meydana getirmistir (Kogbek, 2005:11).
Yiyecek icecek isletmeleri; insanlara hizmet sunmasi, yarattigi gelir ve ekonomiye
sagladig1 katkidan dolayr diinyanin en biiyiik sektdrlerinden biri oldugu bilinmektedir ve
turizm endiistrisinde de 6nemli bir yere sahiptir (Akin ve Akin, 2013:147).

Turizm endistrisini  farkli  sekillerde smiflandirabilmek  miimkiindiir.  Turizm
endiistrisindeki isletme gruplari kar amaci giidiip giitmemelerine gore ‘‘kar amaci giiden”’
ve ‘‘kar amaci gilitmeyen’ olmak {iizere iki sekilde smiflandirilir. Kar amact giiden
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isletmelerin faaliyet alanlar1 goz oniline alindiginda ‘‘pazarlama hizmetleri, konaklama

hizmetleri, ulastirma hizmetleri, yiyecek-i¢cecek hizmetleri, perakende satis magazalar1 ve
cesitli etkinlikler’” olmak tizere siniflandirilabilirler. Kar amaci gilitmeyen isletmeler ise

‘“‘sosyal amagclar gliden vakiflar, organizasyonlar ve kuruluslar’® olarak ifade edilebilir
(Kiling, 2011:30).

Turizm endiistrisi iktisadi bir faaliyet olup, yabanci turistlerin ziyaretlerinden dogan
faydaya yoneliktir (Gokdeniz ve Ding, 2014:1). Aynm1 zamanda bu endiistri birbirinden
farkl1 hizmetleri ve faaliyetleri tek ¢at1 altinda toplayan bir endiistridir (Zengin ve

Demirkol, 2015:39). Turizm endiistrisini olusturan isletme gruplari ve alt gruplar Sekil 2.1

incelendiginde daha iyi anlasilacaktir.

Tablo 4: Turizm Endiistrisi

TURIZM ENDUSTRISi
Pazarlama Konaklama Ulastirma Yiyecek- Perakende Diger
Hizmetleri Faaliyetleri Faaliyetleri icecek Satis Etkinlikler
Faaliyetleri Hizmetleri
-Tur -Oteller -Demiryolu -Restoranlar -Hediyelik -Animasyon-
Operatorleri -Moteller -Denizyolu -Konaklama Esya Rekreasyon
-Seyahat -Tatil Koyleri -Havayolu Alt Tesisleri -Hatira Egya Hizmetleri
Acentalari -Kamplar -Karayolu -Perakende -Alig-veris -Toplanti, Fuar
-Pansiyonlar Yiyecek- Yerleri ve Sergi
-Hosteller Icecek Satis | -Sanat-Elisi Hizmetleri
-Saglik Magazalar1 Magazalari -Inceleme
Tesisleri -Otomatlar -Marketler Gezisi
-Gezi Vapurlari Hizmetleri
-Barlar -Spor
-Eglence Karsilama
Yerleri Hizmetleri
-Kafeteryalar

KAYNAK: (Kiling, 2011:32)

2.1.1. Yiyecek Icecek Isletmeleri ve Gelisimi

Yemek herkeste farkli cagrisimlar uyandirsa da yasamin idame ettirilmesi i¢in bir
zorunluluk hatta bagimliliktir ve ayn1 zamanda da sosyal bir olgudur. Toplu beslenme
sistemi ortacagdan bu yana ticari bir faaliyet olarak uygulanmaktadir ve kentlesme ve
sanayilesmeye paralel olarak gelisme gostermekte, giiniimiizde de yasantimizin 6nemli
bir parcasini olusturmaktadir (Kogbek, 2005:11).

Insanlarin zorunlu ihtiyaglar1 arasinda yer alan yiyecek-igecek tiiketimi, ev digina
tasinmas1 sonucu ‘‘Yiyecek-igecek Hizmet Isletmeleri’’nin dogmasma ve hizli bir
sekilde biiylimesine neden olmustur (Pirnar, 2011:157).

Ozellikle 1950 ve 1970 yillar1 arasinda Amerika Birlesik Devletlerinde tiiketici bazli
ekonomik c¢abalar sonucunda fazla ve kaliteli hizmet talebinde bulunan bir kitle
olusmus ve buna bagl olarak da hizmet endiistrisi donemi baslamistir. Hizmet
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endiistrisi donemi ile birlikte yiyecek-icecek isletmeleri dnem kazanmistir (Ozgiir,
2013:45).

Gelismis {ilkelerde 1980 yilinda yiyecek harcamalarinin %?20’si ev disinda
harcanmigken, 1990’11 yillarda %26 ve 2000’11 yillarda ise %50’lere ulasmistir. Bu
durum gelismekte olan iilkeler i¢in de ¢ok farkli olmayip, kiiresel degisimlerle birlikte
disarda yemek yeme egilimi de giderek artmis ve yiyecek-icecek onemli bir sektor
haline gelmistir (Pirnar, 2011:158).

Glinlimiizde, insanlarin evleri disinda yenilen yemeklerin sayisindaki stirekli artisa
paralel olarak yiyecek-icecek isletmelerinin de sayisinda artis gozlemlenmektedir.
Konaklama ve yiyecek-icecek isletmelerinde gilivenilir istatistiklerin toplanmasi
karmasik ve zorlu bir hal almasina ragmen, turistlerin yaptigi toplam harcama
miktarinin ~ %20-25 oranin1  yiyecek-igecek harcamalar1 olusturdugu tahmin
edilmektedir (Kogak, 2012:2).

Yiyecek-icecek isletmeleri turizm endiistrisinin 6nemli bir kesimini olusturmakla
birlikte; calisma sekilleri, yonetim zorluklar1 ve kolayliklar1 bakimindan farkli
ozelliklere sahiptirler (Gokdeniz ve Ding, 2014:5).

Yiyecek icecek isletmeleri, genellikle seyahat eden insanlarin beslenme, ihtiyaglarini
karsilamak ve belirli bir kar elde etmek amaciyla kurulmus isletmelerdir (Zengin ve
Demirkol, 2015:163).

Yiyecek-icecek isletmeleri; yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim durumu gibi
maddesel, sosyal degeri ve personel hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlar1 ile
kisilerin beslenme gereksinimlerini karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik,
sosyal ve disiplin altina alinmis isletmeler olarak ifade edebiliriz (Yilmaz, 2016:7).

Genel olarak yiyecek-igecek endiistrisi sadece turizm endiistrisi ile 6zdeslestirilerek
kavramsal bir anlam kazandirilmaktadir ve bundan dolayr da eksik kalmaktadir.
Yiyecek-igecek isletmelerinden faydalanmak i¢in mutlaka turizm olayinda yer almak
gerekmemektedir. Bu baglamda sektor ayrimi yapmaksizin daha genel bir tanimla
yiyecek-igecek isletmeleri; insanlarin yeme-igme gereksinimlerini karsilamaya yonelik
tiriin ve hizmet iireten isletmeler olarak ifade edilebilir (Kiling, 2011:33).

Yiyecek- icecek isletmelerinin temel fonksiyonlar1 insanlarin yeme-ime ihtiyaglarini
gidermeyi hedeflemekte, miisterilerine saglikli, temiz ve lezzetli Uriinler sunmaktir.
Ayrica, misteriler yiyecek-icecek isletmelerine sadece agliklarini gidermek igin
gitmedigi de bilinmektedir. insanlar yeme-i¢me ihtiyaglarmi iyi hizmet sunan, huzurlu
bir atmosferde ve hos vakit gecirebilecekleri ortamlar1 da arzu edebilirler (Temeloglu,
Tagpiar ve Soylu, 2017:254).
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2.1.2. Restoran isletmeleri

Restoran kelimesi, 16. ylizyilda ilk olarak ‘iyilestiren’ yiyecek anlamina karsilik
gelen ve daha sonra Ozel olarak da, giic kaybmi geri kazanabilmek i¢in zengin, son
derece aromal1 bir ¢orba i¢in kullanilmistir. Gliniimiizde ise restoran, ikramlarin veya
yemeklerin kamu tarafindan elde edilecegi yer, olarak tanimlanabilmekle birlikte Tiirk
Dil Kurumu’nda (2018) lokanta kelimesi ile es anlamli olarak ifade edilmektedir (i¢6z
ve Uysal, 2019:407).

Giintimiizde tiiketicilerin gelir seviyelerindeki artig, artan is yiikiiyle beraber gelen
yogunluk, kadinlarin ¢aligma hayatina dahil olmalarindaki artis, zaman tasarrufu ve
yeni insanlarla tanisma araciligi ile sosyallesme, aile ya da arkadas ¢evresi ile birlikte
vakit gecirme, eglenme gibi duygusal gerekler, statii, yenilik arayis1 ve evde yemek
hazirlamaktan kaginma gibi c¢esitli faktorlerden dolay1 insanlarin ¢ogu restoranlarda
yemek yemeyi tercih etmektedirler (Albayrak, 2014:190; S6kmen, 2003:21).

Restoranlarda sunulan yiyecek-icecek hizmetlerinin evde alinamayacak diizeyde
kaliteli ve lezzetli olmasi, teknolojik aletler gerektiren {irlinlerin olmasi, fiyatlarin
uygun olmasi, iiriin ¢esidinin fazla olmasi ve bu iirlinlere ulasimin kolay olmasi gibi
faktorler de restoranlarin popiilerligini artiran diger unsurlardir (Akbaba vd., 2017:28-
29).

Agirlama endiistrisi igerisinde yer alan yiyecek-icecek sektorii biinyesinde yoresel
kiigiik isletmeler, uluslararas1 biiylik isletmeler, kafeteryalar, sanayi tip yemek
fabrikalari, banket organizasyonlar1 ve restoranlar gibi bir ¢ok ©zel ve kamu
isletmelerini  barindirir. Bugiin yiyecek-icecek sektoriinde yer alan isletmeler,
icerisinde bulunduklar1 pazarin yapisina gore faaliyetlerini siirdiirmeye devam
etmektedirler (Demirkol ve Zengin, 2004:125).

Restoranlarin yiyecek-igecek isletmeleri igerisindeki yeri ve 6nemi oldukga biiyiiktiir.
Bundan dolay1 da bazi kaynaklar yiyecek-icecek isletmelerini restoran isletmeleri
olarak tanimlamaktadirlar. Fakat hem teoride hem de pratikte restoran isletmelerini
yiyecek-i¢ecek isletmelerinin altinda incelenmesi gerekmektedir (Kiling, 2011:33).

Restoranlari, insanlarin rahat bir sekilde oturup yemek yemelerine imkan saglayan,
yemek servisi yapilan yerler olarak tanimlayabiliriz (Albayrak, 2014:191). Restoranlar
hitap ettigi kitle acisindan {iiretim c¢esidi, kapasite ve hizmet kalitesi yoOniinden
farkliliklar gosterebilir (Yilmaz, 2016:12).

Farkli bir tanima gore restoranlari; temel amaci insanlarin yeme-igme ihtiyaglarini
kargilamak ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi i¢inde hizmet sunan igletmeler olarak ifade
edebiliriz. Bununla birlikte bir yiyecek-i¢ecek isletmesinin restoran sayilabilmesi i¢in;
“miisterilerin kullanimi i¢in hazir bulunan masa ve sandalye, miisteriye farkli secenek
saglayabilecek sayida yiyecek-icecek gesitliligi, yiyecek-igeceklerin belirli bir fiyati ve
miisteri siparisinden sonra yiyecek-iceceklerin sunulmasi’ seklindeki dort temel
ozelligi tasimas1 gerekmektedir (Kiling, 2011:34).
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Yukaridaki belirtilen 6zelliklerdeki gibi restoranlar birden fazla ¢esit yemek iiretimi
yapan isletmeler olabilecegi gibi ayni zamanda belirli bir yiyecek tiirlinde
uzmanlagsmis da olabilir. Bu tiir restoranlar belirli {riinler iizerinde
uzmanlagtiklarindan ~ sahip olduklar1 deneyimleri ile sira dist {retimler
gerceklestirebilmektedirler (Akbaba vd., 2017:29).

Diinya’da ilk yiyecek- igecek isletmesinin nerede ve ne zaman agildigi kesin olarak
bilinmemektedir fakat 11. ylizyilda Cin’de ag¢ildig1 diistiniilmektedir (Kiling, 2011:34).
Restoran kavrami ise 1700’1 yillara kadar ortaya ¢ikmamustir. Klasik donemde ilk
modern restoranin Paris’te Boulanger tarafindan agilmasi (1765-1766) ile birlikte
misterilere segenekler sunan yeni bir anlayis ortaya ¢ikmistir. Adiyla {inlii ilk restoran
ise 1782’de Paris’te Grand Toveme de Loundres adiyla agilmistir ve bu restoranda;
yemek isimleri listelenmis, belirli saatlerde tek kisilik masalarda servis yapilmistir.
Modern donemde ise; 1900°li yillarin ilk yillarinda agmis oldugu ‘‘La Pyramide’’
isimli restorantinda ¢esitli asgilara egitim vermis ve modern menii (Nouvelle Cuisine)
anlayisinin mimarisi olan Ferdinand Point, restoranciliga 6nemli katkilar saglamistir
(Korkmaz, 2010:121-123).

Ulkemizde ise ilk restorancilik hizmetleri on besinci yiizyillda kahvehanelerin
acilmasi ile basladigi kabul edilmektedir. Farkli iiriinlerin bir arada satildigi ilk
restoran ise resmi kayitlara gore 1879°da Konya’da acgilmistir (Kiling, 2010:34).
Anadolu topraklarinda agilan diger bir restoran ise 1888°de Istanbul Galata’da hizmete
giren daha sonra adin1 Abdullah Efendi olarak degistiren Viktorya’dir. Birgok iiriiniin
bir arada satildig1 bu restoranda kadinlara ayri oturma yerleri, icki satisi, devlet
biiyiiklerini agirlama gibi faaliyetlerde gerceklestirilmistir (Korkmaz, 2010:126).

Pazarin tamamina yonelik isletmeler arasinda en bilinen grubu olusturan restoranlarda

oncelik, yiyecek-igecegin temini, hazirlanmasi ve sunulmasimna iligkindir. Self-
servisten 0zenle hazirlanmis masa servislerine kadar farkli 6zelliklere sahip restoran
isletmeleri olabilmektedir (Tiirksoy, 2002:15). Bu nedenle restoran isletmelerini
siiflandirmaya ihtiya¢ duyulmustur. Restoran isletmelerinin hangi siniflara ayrildig
asagida aciklanmaktadir.

2.2. Restoran Isletmelerinin Smiflandiriimasi

Her gecen giin gelisen yiyecek-icecek endiistrisinde, siniflandirma kavraminin 6nemi
artmaktadir ve yiyecek-icecek igletmeleri piyasa yapilarina, isletme belgelerine ve
ozelliklerine gore siniflandirilmaktadir (Tasdagit1 ve Giiger, 2016:1121).

Restoran isletmeleri diger isletmelerde oldugu gibi farkli 6lgeklere gore farkli agilardan
siiflandirilabilmektedir. Diinya genelinde bu smiflandirmalar yasalara, sektorel
birliklerin bakis acisina ve diger birgok faktore gore degiskenlik gosterebilmektedir
(Kiling, 2011:35).
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2.2.1. Yapilanmalarina Gore Restoranlar

Yapilanmalarina gore restoranlar, ‘‘zincir’” ve ‘‘bagimsiz’’ restoranlar olmak iizere
genelde iki tiirde incelenmektedir.

2.2.1.1. Zincir Restoranlar

Zincir restoranlar; daha ¢ok, bliylik restoran isletmelerinin bir pargasi olarak
faaliyet gosterirler ya da belirli bir grupta {iriinlin standart ve sistemli bir sekilde
sunuldugu isletmelerdir. Bu tiir restoranlarin sahipleri bagimsiz isletmeler, isletme
sahipleri olabilecegi gibi aile sirketi ya da franchising sistemi ile g¢alisan bir
isletme de olabilir (Ozgiir, 2013:36).

Zincir restoranlar, yonetimlerin belirledigi faaliyet planina gore hareket ederler ve
genelde ayni tiir menii ve ekipman kullanirlar (Kiling, 2011:36). Zincire ait biitiin
isletmeler i¢in gelistirilmis standartlar ve uygulamalar mevcuttur.

Zincir restoran isletmeleri bagimsiz isletmelere gore cesitli avantajlar1 vardir. Bu
avantajlar; nakit, kredi ve diger uzun veya kisa vadeli finansal gerekliliklerin kolay
karsilanmasi, finans, yatirim, insaat vb. konularda uzman kisilerin biinyesinde
bulunmasi, teknolojik gelismelerin kolay takip edilmesi ve uygulanmasi gibi
seklinde siralamak miimkiindiir (S6kmen, 2003:25).

Zincir restoran isletmelerinin biiyilk bir organizasyonun parcasi olmaktan
kaynaklanan avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 da vardir. Bu dezavantajlarinin
onemli nedenlerinin basinda bagimsiz hareket edememekten kaynaklanan konular
gelmektedir (Kiling, 2011:36). Zincir restoranlar bagimsiz hareket edemedikleri
icin degisen pazarlara ve ekonomik kosullara hizli uyum saglayamazlar. Zincir
restoran isletmeleri kendi iglerinde ‘‘lisans anlagsmali (franchising) zincirler’” ve
“‘yonetim anlagmali (management contract) zincirler’” olarak ikiye ayrilir
(Sokmen, 2003:25).

2.2.1.2. Bagimsiz Restoranlar

Bagimsiz restoranlar; herhangi bir zincir isletme grubuna dahil olmayan ve
bagimsiz kisi/kisiler tarafindan isletilen restoranlardir (Ozgiir, 2013:47).

Bagimsiz isletmeler isminden de anlasilacagi iizere yasalar ve kurallar disinda
iretim, hizmet ve yoOnetim konusunda da Ozgiirdiirler. Bagimsiz restoranlarin
ikinci subeleri yoktur ve tek bir subeden olusmaktadirlar (Kiling, 2011:36).

Bagimsiz restoranlarin girisimcilere diisiik sermaye ile isletme agabilme olanagi
sagladigindan dolay1 girisimcileri cesaretlendirmektedir. Buna karsin bagimsiz
restoranlar, zincir restoranlarinin aksine; nakit, kredi ve diger uzun veya kisa
vadeli finansal gereklilikler konusunda, reklam-promosyon olanaklar1 ve
standardizasyon konusunda dezavantaj saglamaktadir. Bagimsiz isletmelerin
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varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in hem miisterilerine deger vermeleri hem de
iyi hizmet sunmalar1 yadsinamaz bir ger¢ektir (S6kmen, 2003:25).

2.2.2. isletme Belgelerine Gore Restoranlar

Isletme belgelerine gore restoranlar, yasalar ve yonetmelikler ¢ercevesinde
restoranlarin  6zelliklerine gore yapilan siiflandirmalar1  kapsar. Yapilan bu
simiflandirma iilkeden lilkeye ya da bdlgeden bolgeye farklilik gosterebilir (Kiling,
2011:37). Bu kapsamda iilkemizde restoranlarin isletme belgeleri Turizm Bakanligi
tarafindan ve belediyeler tarafindan verilmektedir.

2.2.2.1. Turizm Bakanhg Isletme Belgeli Restoranlar

Turizm Bakanlig1r isletme belgeli restoranlar, 2634 sayili Turizm Tesvik
Yasasi’na bagl Turizm Yatirim ve Isletmeleri Yénetmeligi ile Yat Yonetmeligi
cercevesinde isletme donemi ic¢in verilen belgedir (Demirkol ve Zengin,
2004:128).

Turizm isletme belgeli tesislerin; asgari nitelikler, kapasite, fiziki ozellikler,
kullanilan malzeme standardi, isletme ve hizmet kalitesi, personelin nitelikleri,
personelin egitim diizeyi gibi kriterlerin siiflandirma komisyonu tarafindan
degerlendirilerek isletmenin tiir ve sinifi belirlenmektedir (Y1ildirim, 2015:276).

Turizm Bakanlhigi’'ndan isletme belgesi alarak faaliyetlerine devam eden
restoranlarin denetimi de Turizm Bakanligi tarafindan yapilmaktadir (Kogak,
2012:3).

Isletmeler yukaridaki kriterlere gore degerlendirilerek, *‘birinci sinif>> ve ‘ikinci
siif’’ turistik restoranlar olarak siniflandirilirlar (Kiling, 2011:37):

e Ikinci Simif Restoranlar: Turizm Bakanlig tarafindan belgelendirilen bu
restoranlar; en az 50 kisilik yemek salonu, idare odasi, kadin ve erkek
miisteri i¢in ayr1 miisteri tuvaletleri, personel soyunma odast gibi gesitli
kriterleri bulundurmasi gerekmektedir (Akbaba vd., 2017:29).

e Birinci Simif Restoranlar: Turizm Bakanlig: tarafindan belgelendirilen bu
restoranlar; ikinci sinif restoranlarda aranilan o6zelliklerle birlikte toplam
kapasitesi en az 150 kisilik olup, giris holii, bankolu vestiyer, miizik yayni,
havalandirma ve klima sistemleri gibi ekstra ozellikleri bulundurmasi
gerekmektedir (Zengin ve Demirkol, 2015:169).

2.2.2.2. Belediye Belgeli Restoranlar

Belediye belgeli restoranlar, kurulusu sirasinda gerekli izinlerin bagh
bulunduklar1 belediyelerden alinarak faaliyete gegirilen isletmelerdir (Kogak,
2012:3). Ac¢ilmak istenen isletme tiirline gore kriterler bagl bulunduklar1 belediye
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tarafindan belirlenir (Zengin ve Demirkol, 2015:170), ve denetimleri ise baglh
bulunduklar1 belediyeler tarafindan yapilir (Demirkol ve Zengin, 2004:128).

Belediye belgeli isletmeler, ‘‘birinci simif’’, ‘‘ikinci smif’’ ve ‘‘liglincii smif”’
lokantalar olarak iige ayrilir. Belediyeler bu siniflandirmay1 yapabilmek i¢in, genel
belediyecilik kanunu ve yonetmeliklerini yok saymamak kosulu ile kendi
siiflandirma olgiitlerini olusturur ve siniflandirma islemini gergeklestirir (Kiling,
2011:38).

2.2.3. Ozelliklerine Gore Restoranlar

Restoran isletmeleri cesitli kriterlere gore farkli bigimlerde siniflandirilabilir
(Tiirksoy, 2002:13, Sokmen, 2003:22, Yilmaz, 2016:10, Akbaba vd. 2017:30).

Yiyecek-icecek isletmelerinin siniflandirilmasi 6zelliklerine gére yapilirken genelde;
menii, mutfak ve restoran diizenlemeleri ile isletmelerin bulunduklar1 konum goz
Oonline alinarak bir smiflandirma yapilir. Yapilan bu smmiflandirmaya iligskin
kaynaklarda bir¢ok farkli isletme tiiriine rastlamak miimkiindiir (Kiling, 2011:38).

2.2.3.1. Liiks Restoranlar

Liiks restoranlar genellikle 100 kuverden az (Zengin ve Demirkol, 2015:171) ve
bes yildizli otel isletmelerinin biinyesinde veya bagimsiz olarak faaliyet gosterirler
(Sokmen, 2003:26).

Liiks restoranlar; satin alma giicii bakimindan niifus yogunlugu yiiksek olan
yerlesim yerlerinde kurulurlar (Demirkol ve Zengin, 2004:129) ve hedef pazar
olarak yiiksek satin alma giiciine sahip kitleleri secerler (Yilmaz, 2016:13).

Bu restorani tercih eden miisteriler yemek yemeyi karinlarin1 doyurmaktan 6te bir
ritliel gibi gérmektedirler (Kiling, 2011:38).

Bu restoranlar oldukca profesyonel personel calistigindan kurulus ve isletme
sermayelerinin yliksek olmasi, isletme meniilerine yansimaktadir ve buna paralel
olarak da isletme gelirleri de yiiksek olabilmektedir (Demirkol ve Zengin,
2004:129).

Bu restoranlar hizmet alan1 bakimindan etkileyici, lilkks dekorlara ve ambiansa
sahiptir. Ayn1 zamanda iiretim ve servis de en kaliteli malzemelerle yapilmaktadir
(Sokmen, 2003:26).

Liiks restoranlarin basar1 faktorlerini ise (Yilmaz, 2016:13):

e Profesyonel eleman calistirma,

e Uygun alanda konumlandirma,

e Uretim kalitesindeki standardizasyon,

e Olusturulan imajin siirekliligi olusturmaktadir.
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Bu isletmelerin meniisii olduk¢a zengindir ve diinya mutfaklarinin seckin
ornekleri igerisinde bulundurur (S6kmen, 2003:26). Diger bir 6zelligi ise Fransiz
mutfagina agirlik vererek yemekleri taze gidalardan hazirlayip ala carte olarak
miisterilerine sunmaktadir (Zengin ve Demirkol, 2015:171).

2.2.3.2. Kafe ve Snack Barlar

Kafe ve snack barlar giiniin erken saatlerinden, ge¢ saatlerine kadar miisterilere
hizmet veren isletmelerdir. Genellikle genclerin ragbet ettigi mekanlar olmalari
sebebi ile genelde atmosfer, miizik esliginde zenginlestirilir. Bu tiir igletmeler, otel
isletmelerinin biinyesinde yer alabilecegi gibi bagimsiz isletme olarak da faaliyet
gosterebilmektedirler (Yilmaz, 2016:14-15).

Isletme icerisinde agirlikli olarak alkollii ve alkolsiiz igecekler sunulurken
bunlarin yani sira hafif yiyecekler de sunulabilmektedir (Zengin ve Demirkol,
2015:175).

Bu tiir igletmelerde servis hizi yiiksektir ve miisteri sirkiilasyonu fazladir.
Genellikle masa servisi uygulanmaktadir (S6kmen, 2003:26).

2.2.3.3. Hizh Yemek Sunan (Fast Food) Restoranlar

Hizl1 yemek sunan isletmeler sanayilesmis iilkelerde kurulmus ve yaygimlasmistir
(Demirkol ve Zengin, 2004:130). Bu tiir isletmelerin temel 6zelligi; hazirlanan
iiriinlerin tiiketiciye hemen satilmak tizere liretilmesi ve servisinin hizli sekilde
gergeklesmesidir (Yilmaz, 2016:14).

Bu tiir isletmelerde masaya servis yapilsa da, genelde self servis uygulamasi
vardir ve gelen miisteri licretini 6deyerek tezgahtan istedigi menti kalemini segerek
alir, masasina oturur. Servis ¢alisanlari ise sadece boslarin toplanmasi ve masalarin
temizlenmesinden sorumludur (S6kmen, 2003:26).

Fast food isletmelerinin temel 6zelliklerini ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir
(Y1ilmaz, 2016:14, Demirkol ve Zengin, 2004:135):

e  Smirli ment,

e Bagimsiz isletmeler olabilecegi gibi, zincir iiyeligi veya franchising yolu
ile de isletilebilir,

e Uriinlerin hazirlanmasi kismen veya tamamen standardize edilmistir,

e Servis hizhidir ve basitlestirilmistir,

e Dengeli fiyatlar belirlenir,

e Tv veradyo gibi iletisim araclari ile reklam1 kolayca yapilip pazarlanabilir.

Hizli yemek sunan isletmelerdeki temel amag; beklenilen siirenin en aza
indirilmesi ve en kisa siirede yeme-igcme ihtiyacinin karsilanmasidir (Kiling,
2011:39). Ayn1 zamanda bu restoranlarda {irliniin hazirlanma islemi iyi
planlanmalidir ve burada sunulan iiriinler 10-20 dakika icerisinde tiiketilmezse
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gorliiniis ve tat bozukluguna da ugrayabilmektedir (Zengin ve Demirkol,
2015:171).

2.2.3.4. Merkez Restoranlar

Sayilar1 son yillarda hizla artis gdsteren biiylik alisveris merkezlerinde faaliyet
gosteren isletmelerdir (S6kmen, 2003:26). Alisveris merkezlerinde olabilecegi gibi
is merkezleri igerisinde de yer alabilen merkez restoranlar; servis alanlar1 kisith
veya diger isletmeler ile ortak servis alanlar1 olan igletmelerdir (Kiling, 2011:39).

Konuklar istedikleri isletmelerden aldiklari iirtinleri merkezi konumda bulunan
yemek yeme alanlarinda tiiketirler. Fast food restoranlarinda oldugu gibi bu tiir

isletmelerde de self servis uygulamasi yogun olmakla birlikte masa servisi de
yapilmaktadir (S6kmen, 2003:27).

Bu tiir isletmelerdeki temel amag; farkli amaclarla alisveris ve is merkezlerine
gelen insanlarin yeme-i¢gme ihtiyaclarini gidermektir (Kiling, 2011:39).

2.23.5. Siradan (Geleneksel) Restoranlar

Atmosfer ve sunulan hizmetin olagan oldugu bu tiir restoranlarda genelde masa
servisi uygulanmaktadir ve yiyeceklerin servisi boslarin toplanmasi islemi servis
personeli tarafindan yapilir. Ayni1 zamanda burada c¢alisan personeller ise orta
seviyede egitim ve tecriibeye sahiptirler (S6kmen, 2003:27).

Geleneksel restoran meniileri isletmenin kapasitesine gore farklilik gdstermekle
birlikte, genelde zengin yiyecek-igecek cesitleri bulunur. Hedef kitlelerini ise
genelde orta diizeyde gelir seviyesine sahip tiiketiciler olusturmaktadir (Yilmaz,
2016:13).

2.2.3.6. Temali Restoranlar

Temal1 restoranlar; sinirl sayida yiyecegi, farkli dekorlar ve oturma sekilleri ile
birlikte sunan bununla birlikte eglenceye agirlik veren igletmelerdir (Demirkol ve
Zengin, 2004:134).

Temal1 bir restoran; eglence, stil, modanin bir sembolii ve insanlarin kendilerini
tanimasi i¢in bir evreyi ifade eder. Bu restoranlar, sembolik bir mekan olarak
hareket eder ve yemek yeme tiyatrosunun biiyiileyici bir goriintiisiinii yansitir.
Temal1 restoranlarin varligi, bos zamanlarin biiyiik bir sektor haline gelmesi ve
rekreasyonel bir etkinlik olarak disarida yemek yemeyi vurgulayan bir gida
sisteminin ortaya ¢ikarilmasi ile iligkilendirilebilir (Hsu, Lee ve Li, 2009:1).

Bu restoranlarda miisterilere sunulan yiyecek-icecegin yani sira gosteri olaylari1 da
onemli bir rol oynamaktadir. Temali restoranlar liikks restoranlarin aksine gelir
seviyesi orta diizeydeki kisilere hitap eder ve ozellikle halkin begendigi sinirh
sayida se¢me sansi olan meniilerle hizmet verirler (Zengin ve Demirkol,
2015:172).

36



Temal1 restoranlarin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Beardsworth
ve Bryman, 1999:236):

e Temali restoranlarin yaygin olarak bilinen, kiiltiirel kaynaklardan elde
edilen bir anlatis1 vardir. Bunlar arasinda sinema, spor, moda, popiiler
miizik, popiiler tarih, dogal diinya veya yerellik gibi unsurlar bulunur.

e Temali restoranlarda anlatim fiziksel yapida goriiniir ve somutlastirilmis
olabilir. Anlatimda restorana gelen miisteriler icin fiziksel bir varlik
gosterme siireci, fiziksel eserler, ses, dekor, logolar, menii, personelin
giydigi tiniformalar gibi ¢esitli techizatlar kullanilmaktadir.

e Temali bir restoranin en temel Ozelligi yemek yeme faaliyeti degildir,
restorandaki temanin kendisi ve yarattig1 atmosferdir.

Temali restoranlara diinyadan ve iilkemizden ornek olarak; Hard Rock Cafe,
Redsea Star, Modern Toilet Restaurant, Planet Hollywood, Leman Kiiltiir gibi
isletmeleri verebiliriz (Bekar ve Donmez, 2014:800-802).

2.2.3.7. Etnik Restoranlar

Son yillarda oldukga popiiler hale gelen etnik restoranlar; belirli bir kiiltiire
yonelik yapilanan ve dekoru, meniisii, miizigi, personelleri gibi ¢esitli 6zellikleri
ile o kiiltiirli yansitan isletmelerdir (S6kmen, 2003:27).

Etnik restoranlarda ulusal ve yerel mutfaklara ait triinler servis edilmektedir.
Ornegin; Fransiz restoranlari, Cin restoranlari, Meksika restoranlari, Italyan
restoranlari, Ingiliz restoranlar1 ve Tiirk restoranlar1 gibi farkli restoran tiplerinde o
ilkelere has yiyecek ve icecekler servis edilmektedir (Akbaba vd., 2017:29).

Etnik restoranlar yapisi, Ozellikleri ve igerigi ile temali restoranlar ile
karistirilmaktadir. Temal1 restoranlarda herhangi bir konu olmaksizin abartili ve
yapay bir tecriibe sunulmaktadir (Bekar ve Donmez, 2014:799-800).

Etnik restoranlarda ise ilgin¢ fakat tanmnmis kiiltiir dgeleriyle farkli bir yapi
olusturmak i¢in etnik sanat, dekor, miizik, dis mimari, isim ve ¢esitli bicimlerde
nesneler kullanilmaktadir (Wood ve Munoz, 2007:243).

Etnik restoranlar kiiltiirel mirasla baglant1 kurarak yabanci/yerel kiiltiirlerle veya
mutfak kiltiirleri ile tanigsma gibi tecriibeler sunmaktadir (Bekar ve Donmez,
2014:799-800).

Etnik restoranlarda 6zellikle mutfak personeli, alaninda deneyimli ve bilgili kisiler
olmalidir (Kiling, 2011:39).
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2.2.3.8. Ulasim Merkezlerindeki Restoranlar

Diinyada ve ililkemizde ulasim giizergahlar1 iizerinde yolculara yeme-i¢me,
dinlenme ve farkli ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik birgok isletme hizmet
vermektedir (Zengin ve Demirkol, 2015:174).

Ulasim merkezlerinde sunulan yiyecek-icecek hizmetleri digerlerinden farkli
ozelliklere sahip olmakla birlikte kismen kisitli zamana sahip ve hareket halinde
olan miisterilerin beslenme gereksinimlerini karsilamaya yoneliktir (Tiirksoy,
2002:18).

Bu isletmeler genellikle ayn1 anda veya hep birlikte belirli zaman dilimlerinde ¢ok
sayida miisteriye yiyecek-igecek hizmeti sunmaktadirlar (Kogak, 2012:8).

Bu tiir isletmelerin belirli bir hedef kitle olarak belirli bir sosyo-ekonomik pazara
hitap etmemektedirler. Ayn1 zamanda, ulasim aracinin tiirline gore yiyecek-icecek
iiretimi ve bunlarin servisi farklilik gdsterebilmektedir. Yer sorunu, giivenlik ve
fiziksel sartlar gibi cesitli faktorler bu farkliliklara neden olmaktadir (Yilmaz,
2016:15).

Ulasim merkezlerindeki restoranlar; otobiis terminallerinde, hava alanlarinda, tren
garlarinda ve gemilerde verilen yiyecek hizmetlerini kapsamaktadir. Bu kapsamda
ulasim merkezlerinde yer alan restoranlari; karayolu, havayolu, demiryolu ve
denizyolu olarak dort grupta ele alinabilir (Sokmen, 2003:27):

e Karayolu: Onceki donemlerde yol giizergahlarinda yer alan hanlarin yerini
giinlimiizde mola istasyonlarindaki restoranlar almistir (Y1ilmaz, 2016:15).
Karayolu giizergahlarinda yer alan bu restoranlar, giinlin 24 saati otobiis
yolcularina hizmet vermektedirler. 24 saat acik olan bu isletmelerde
personelin uzaktan getirilmesi nedeni ile ekstra maliyet sorunlar1 ortaya
cikmaktadir (Kogak, 2012:8). Bu sorunlardan dolay1 bu tiir isletmelerde
genellikle self-servis, az da olsa garson servisi ve otomat makineleri
bulunmaktadir (Tiirksoy, 2002:18). Ayni zamanda bu isletmeler benzin
istasyonlar1, tamirhane, hediyelik esya magazas1 ve motel gibi hizmetleri
de icerisinde barindiran genis bir faaliyet yelpazesine sahiptirler (Zengin ve
Demirkol, 2015:174).

e Havayolu: Son 30 yildir biiylik 6l¢iide gelisme gosteren havayolu yiyecek
icecek hizmetleri, onceleri sadece sandvig, cay, kahve ve alkollii icecekler
ile siirli sunuma sahip iken giiniimiizde olduk¢a zenginlesmis ve
gelismigstir (Tirksoy, 2002:19). Burada sunulan hizmetleri hava liman1 ve
ucus ant olarak ikiye ayirmak miimkiindir (Zengin ve Demirkol,
2015:175). Hava limanlarindaki yiyecek-icecek hizmetlerini; self-servis
uygulayan isletmeler, garson servisli restoranlar ve yiyecek-icecek otomat
makinalar1 karsilamaktadir (Yi1lmaz, 2016:16). Ucus aninda ikram hizmeti
ise seyahat edilen smifa, ugusun tipine ve siiresine gore farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin genellikle, bazi havayolu firmalarinda kisa
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mesafeli ucuslar i¢in standartlastirilmis porsiyon ve plastik tepsiler
icerisinde yiyecek-icecek servisi yapilirken, uzun mesafeli ucuslarinda ise
servis arabadan yapilmakta ve porsiyonlar yolcunun Oniinde servis
edilmektedir (Kogak, 2012:9). Business Class yolcular icinse porsiyon
kontrolii yoktur ve genellikle yiyecek-icecekler bilet fiyatina dahil
edilmistir (Zengin ve Demirkol, 2015:175).

e Demiryolu: Demiryollarinda verilen yiyecek-icecek hizmetlerini iki grupta
inceleyebiliriz (Kogak, 2012:8). ilk grubu kafeterya, self-servis ve garson
servisli isletmeler ile otomatlar olusturur. ikinci grubu ise seyahat aninda
verilen hizmetler olusturmaktadir (Zengin ve Demirkol, 2015:174).
Trenlerde 0Ozel olarak dizayn edilmis restoran vagonlarda; sicak-soguk
yiyecekler ve alkollii-alkolsiiz i¢ecek hizmetleri verilmektedir. Bazi
firmalar bu  yiyecek-igecek  hizmetlerini  6zel  sirketlere de
yaptirabilmektedir. Ayni zamanlarda tren vagonlarinda self-servis
uygulamasi yapilabildigi gibi masaya servis de yapilabilmektedir (Tiirksoy,
2002:19, Yilmaz, 2016:16).

e Denizyolu: Denizyollarinda sunulan yiyecek-icecek hizmetleri kisa
mesafeli seyahatlerde ve wuzun mesafeli seyahatlerde farklilik
gostermektedir (Kocak, 2012:10). Yiyecek-icecek hizmeti daha ¢ok uzun
mesafeli seyahatlerde 6n plana g¢ikmaktadir (Yilmaz, 2016:16). Biiyiik
yolcu gemilerinde sunulan yiyecek-icecek hizmetleri hizmetin 6nemli bir
parcasini olusturur ve genellikle hizmet bedeli seyahat biletine dahildir
(Turksoy, 2002:19). Kruvaziyer olarak adlandirilan bu tiir uzun mesafeli
yolcu gemilerinde sunulan yiyecek-icecek kalitesi oldukga yliksektir. Kisa
mesafeli deniz yolculuklarinda ise fiyat daha ¢ok 6n planda tutuldugu i¢in
mentide fast food tiiriinde daha ekonomik yiyecekler yer almaktadir
(Zengin ve Demirkol, 2015:175).

2.2.3.9. Ziyafet Merkezleri

Ziyafet merkezleri/igletmeleri; diigiin, nisan, resmi toplanti, kutlama gibi bir¢ok
farkl1 faaliyetlere yonelik yapilandirilmis isletmelerdir. Bu tiir isletmeler otel
isletmeleri veya kamu isletmelerinin biinyesinde olabilecegi gibi bagimsiz olarak
da faaliyet gostermektedirler (Zengin ve Demirkol, 2015:175).

Ziyafet merkezlerinde gerceklesecek olan faaliyetlerde kullanilacak personel
say1s1 ve arag gerecler, igin kapsamina gore farklilik gostermektedir (Demirkol ve
Zengin, 2004:136).

Bu tiir merkezler, giinliik kisiye 6zel servis vermemektedir ve dnceden belirlenmis

miisteri kitlesine sinirli menii secenekleri ile masaya servis seklinde faaliyet
gostermektedirler (Kiling, 2011:40). Ayn1 zamanda bu tiir merkezler kurumlara
yonelik olarak da faaliyet gosterebilirler (Sokmen, 2003:28).

39



2.2.3.10. Disariya Servis Restoranlari

Disariya servis restoranlari; disaridan gelecek yiyecek-igecek talepleri karsilamak
icin organize olmus, mutfak ve servis konusunda profesyonel elemanlardan olusan
ekiple birlikte arag-gerec¢ ve ulastirma imkanlar1 yoniinden donanimli isletmelerdir
(Y1lmaz, 2016:18).

Bu tiir isletmeler yemek sunulmaya uygun ortamlara, yiyecek-iceceklerin 6nceden
arzu edilen talep dogrultusunda hazirlanarak, biitiin ekipman ve personel taginarak
talep edilen yerde hizmet sunumunu gerceklestirmektedir (Kiling, 2011:40).

2.3. Restoran Tercihini Etkileyen Faktorler

Gilinlimiizde restoran isletmeleri insanlarin sadece beslenme gereksinimlerini degil
aynt zamanda onlarin ¢evrelerindeki insanlarla birlikte olma, sosyallesme ve
rahatlama gibi ihtiyaclarin1 da karsilamaktadirlar. Yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek i¢in miisterilerin bu istek ve ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap vermeleri
ve miisterilerin restoran segimlerini yaparken dikkat ettikleri faktorleri goz ardi
etmemeleri gerekmektedir (Albayrak, 2014:190).

Tiiketiciler/miisteriler restoran tercihi yaparken baz1 kriterleri g6z Onilinde
bulundurabilirler. Bu kriterler ¢esitli degiskenlere gore farklilik gostermekle birlikte
literatiirde  farklt sekilde siniflandirilmaktadir.  Tiiketicilerin g6z  Oniinde
bulundurduklar kriterlerden memnun kalmalari ile restoranda yemek yeme aralarinda
bir iliskinin de varligindan s6z edebiliriz (Ariker, 2012:12).

Glintimiize kadar miisterilerin/tiiketicilerin restoran tercihlerinde etkili olan birgok
faktor ile ilgili yapilan ¢aligmalar farkli sinif ve tiirdeki restoran isletmelerinin hedef
pazarlar1 tantyabilmelerine ve hedef pazarlara gore uygun pazarlama stratejileri
gelistirebilmelerine olanak saglamistir. Son on yilin Tiirkge literatiirii incelenmis ve
miisterilerin restoran tercihlerini konu alan ¢alismalar asagida sunulmustur. Bkz.
Tablo 5

Tablo 5: Restoran Tercihi Uzerine Yapilan Tiirkce Calismalar

Alanyazin Bashk

Aksit-Asik (2019) Cocuklu Ailelerin Restoran Se¢imlerini Etkileyen Faktorler:
Izmir’de Bir Arastirma

Oztiirk (2019) Fast Food Restoranlariin Tercih Edilmesinde Etkili Olan
Faktérlerin AHS Metodu ile Onceliklendirilmesi

Badem ve Oztel (2018) Restoran  Se¢iminde  Tiiketiciyi  Etkileyen  Faktorlerin
DEMATEL Yontemiyle Degerlendirilmesi: Bir Uygulama

Cakici ve Yildiz (2018) Miisterilerin Restoran Tercihine Gore Kiimelendirilmesi
Uzerine Kayseri’de Bir Aragtirma

Ertiirk (2018) Miisterilerin Yiyecek Igecek Isletmeleri Tercihlerinde Etkili
Olan Kiriterler

Boztoprak, Kurnug ve | Erzurum Yoresel Yemeklerinin Restoran Tercihine Etkileri ve

Cetinkaya (2017) Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri Uzerine Bir Arastirma

Comert ve Ozata (2016) Tiiketicilerin Yoresel Restoranlar1 Tercih Etme Nedenleri ve
Karadeniz Mutfagi Ornegi

Albayrak (2014) Miisterilerin Restoran Segimlerini Etkileyen Faktorler: Istanbul
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Ornegi
Yiiksekbilgili (2014) Restoran Secim Olgiitleri Uzerine Bir Arastirma
Ariker (2012) Tiiketicilerin  Restoran  Sec¢iminde Kullandiklari  Segim
Kriterleri ile Demografik Ozellikleri Arasindaki iligki
Ozdemir (2010) Disarida Yemek Yeme Olgusu: Kuramsal Bir Model Onerisi

Tablo 5’te farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan ve restoran se¢iminde etkili olan
kriterler farkli acilardan ele alinmistir. Aksit-Asik (2019) c¢alismasinda c¢ocuklu
ailelerin restoran seciminde etkili olan 28 maddeyi; Restoran Ozellikleri, Yemeklerin
Ozellikleri, Cocuk Dostu Hizmetler ve Parasal Deger olarak 4 boyut altinda
toplamugtir. Oztiirk (2019) calismasinda; Yiyeceklerin Tadi ve Kalitesi, Temizlik,
Personelin Yardim Severligi ve Tutumu, Menii Cesitliligi, Servis Hizi, Restoranin
Konumu, Fiyat, Ortam/Ambiyans ve Marka Bilinirligi olarak 9 ifadeyi secim kriteri
olarak belirlemistir. Badem ve Oztel (2018) calismalarinda secim kriteri olarak;
Atmosfer, Fiyat, Personel Kalitesi, Uriin Kalitesi ve Hizmet Kalitesi faktorlerini
kullanmistir. Cakici ve Yildiz (2018) g¢alismalarinda 24 maddeden olusan restoran
tercihi Olcegini; Hizmet Kalitesi, Belirleyici Unsurlar ( giiven, temizlik, atmosfer),
Saghkly Yiyecekler (menii ¢esitliligi), Fiyat Kolayliklari ve Tanmitim (reklam, dekor)
olmak tiizere 5 boyutta ele almiglardir. Ertiirk (2018) ¢alismasinda katilimcilara 48
farkli se¢im kriterlerini; (Ambiyans, Bulundugu Bélge, Personel, Dekorasyon, Servis
Hizi, Yemek Kalitesi gibi) ele almistir. . Boztoprak, Kurnu¢ ve Cetinkaya (2017)
calismalarinda; miisterilerin tekrar satin alma davramisinda etkili olabilecek Restoran
Meniilerinde Yer Alan Yoresel Yiyecekler, Uriin Ozellikleri, Kalite faktorlerini ele
almistir. Comert ve Ozata (2016) calismalarinda; yoresel yiyeceklerin restoran
tercihleri Tlizerine etkisi incelenmis ve tercih kriteri olarak Personel Bilgisi,
Dekorasyon, Lezzet gibi 19 ifadeye yer verilmislerdir. Albayrak (2014) calismasinda
23 maddeden olusan restoran tercihi faktorlerini; Restoran Ozellikleri (atmosfer,
giiven, bilinirlik temizlik...), Yiyecek ve Icecekler (yemeklerin kalitesi, menii
cesitliligi...), Hizmetler (¢alisanlarin davramiglari, servis hizi...) ve Parasal Deger
(fiyat, édenen paranin karsiligi...) olmak iizere 4 boyutta ele almistir. Yiiksekbilgili
(2014) calismasinda se¢im kriterlerini; Servis ve Sunum, Garson Kriyafetleri, Duis
Goriiniig, Fiyat, Otopark, Tavsiye, Miizik, Sakinlik ve Reklam olarak belirlemistir.
Ariker (2012) calismasinda se¢im kriterlerini tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak ele
almistir bunlar; Ambiyans, Mutfak, Yemek, Miizik, Fiyat, Kiyafet, Bélge gibi faktorlere
yer vermistir. Ozdemir (2010) ise ¢alismasinda tercih faktorii olarak; Yemek Kalitesi,
Menii/Yemek Cesitliligi, Fiyat, Atmosfer/Imaj, Konum/Uygunluk ve Servis olarak
belirlemistir.

Yukaridaki c¢alismalardan hareketle bu g¢alismada ise restoran tercihini etkileyen
faktorler 7 grupta incelenmis olup bunlar; Atmosfer, Menii/Yemek Cesitliligi,
Fiyat/Deger, Bolge/Ulasilabilirlik, Mal/Hizmet Kalitesi, Personel ve Servis Hiz1 olarak
ele alimmastir.
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2.3.1. Atmosfer

Turizm endistrisinde yer alan profesyonel isletmeler siirekli olarak deneyim
sattiklarini, ozellikle de restoranlarda duyusal deneyimlerin satildigini ifade
etmektedirler. Bir restoranin ana iiriinii insanlarin tat alma duyusuna hitap ve aglik
ihtiyaclarim1 gideren yiyecek ve iceceklerdir. Diger yandan bir restoranin
genisletilmis iirliini ise hizmeti ve diger dort duyuya hitap eden yemek yeme
ortamin1 kapsayan genis bir kavramdir. Giiniimiizde miisteriler restoranlarda
sadece 1yi yemekler i¢in degil ayn1 zamanda kusursuz servis ve hos bir yemek
ortami i¢in de para 6ddemektedirler (Heung ve Gu, 2012:1167).

Atmosfer kelimesini, miisterilerde belirli etkiler birakmak i¢in mekanin bilingli
tasarimini tanimlamak agisindan kullanacak olursak; ‘‘alicida satin alma olasiligini
artiran belirli duygusal etkiler yaratmak i¢in satin alma ortamlarinin tasarlanma
cabas1’’ olarak ifade edebiliriz (Kotler, 1973:50).

Isletmelerin  yansittign  atmosfer somut olarak tanimlanmasi zor olan
ozelliklerinden birisidir. Restoran igletmeleri standart bir atmosfere sahip olmayip
liiks bir restoran miisterilerine resmi atmosfer sunarken, fast food restoranlari ya
da temal1 restoranlar farkli atmosfer sunabilir (Tiirksoy, 2002:32).

Genellikle miisteriler, restorandan iceri girdiklerinde herhangi bir yiyecek-icecek
veya hizmet almadan 6nce ilk olarak atmosferi algilarlar. Bundan dolay1, atmosfer
algisinin yarattigi duygular miisterinin restorandaki yiyecek-igcecek ve hizmete
verdigi tepkiyi etkileyebilir (Ha ve Jang, 2010:520). Yani isletmelerin fiziksel
ogeleri ve atmosferi, miisterilerde etkileyici bir rol oynamaktadir (Saatci,
Temeloglu ve Aksu, 2019:1641).

Restoran atmosferini dogru bir sekilde anlamak i¢in, atmosferi olusturan gesitli
boyutlar1 tanimlamak biliyilk 6neme sahiptir. Bu nedenle, mevcut literatiir
incelediginde ambiyans, calisan faktorleri, masa diizeni, renkler, aydinlatma,
mobilyalar gibi unsurlarin atmosfer boyutunu olusturdugunu sdyleyebiliriz (Petzer
ve Mackay, 2014:3).

Restoran atmosferinin davranigsal yaklasimlar tizerindeki etkisi goz Oniine
alindiginda ise; atmosferik agidan uygun ortamin, g¢evreye bakma, c¢evreyi
kesfetme ve ¢evrede baskalar1 ile iletisim kurma istegi olumlu davranigsal
yaklagimlart da motive edebilecegi belirtilmektedir (Jalil, Fikry ve Zainuddin,
2016:540).

2.3.2. Menii/Yemek Cesitliligi

Miisterilerin restoran tercihleri c¢esitli faktdrden etkilenmektedir. Yemek
deneyimlerinin Olgiitleri, miisteri beklentileri, tercihleri ve memnuniyeti hem
nitelik hem de soyutlama diizeyindeki arastirma alanina gore farklilik
gostermektedir. Restoranlarda sunulan iiriin yelpazesinde yani meniiler ve menii

42



ogiinlerinde cesitliligin artmast nedeni ile restoran miisteri memnuniyeti
sonuclarini genellestirmek zordur (Clark ve Wood, 1998:140).

Miisterilere sunulan meniiniin sekli ve menii se¢imindeki ¢esitlilik, yemek yeme
ihtiyaclarina ve hedef kitleye gore uygun olmalidir. Bir restoranin sundugu menii
secimi birbiriyle baglantili bazi faktorlerle iliskilidir. Ornegin miisterinin
Odeyecegi para, yemek icin ayrilan zaman ya da restoranin hitap ettigi hedef kitle
faktorler miisteri tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir (Kogak, 2012:15).

2.3.3. Fiyat/Deger

Miisteri tercihini ve deneyimini 6nemli derecede etkileyen faktorlerden birisi de
fiyattir. Eger restoran igletmeleri sundugu yemek evde hazirlananda oldukca farkl
veya evdeki maliyetinden ¢ok yiiksek degil ise insanlar disarida yemek yemeyi
tercih edebilir (Tiirksoy, 2002:31).

Farkli bir agis1 ile fiyat, miisterilerin kalite algilarinin olusumunda Onemli
derecede rol oynamaktadir. Yiyecek-icecek endiistrisinin iki farklt boliimiinii
karsilastirmak gerekirsek; ornegin fast food restoranlarina karsi masaya servis
sunan ala carte restoranlar1 géz 6niinde bulundurulmasi durumunda fiyat, kalitenin

baskin bir gostergesi olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Lewis ve Shoemaker,
1997:45).

Miisterilerin tiriine 6dedigi fiyat karsiliginda paranin degeri kavrami pazarda
sektorden sektore hatta miisteriden miisteriye fark gdstermektedir. Ancak
genellikle, bir miisteri restoranin sadece yiyecegi ve hizmeti i¢in degil ayni
zamanda Odedigi fiyatin karsiligimi aldigini hissettigi i¢in de oray: tercih eder
(Kogak, 2012:15).

2.3.4. Bolge/Ulasilabilirlik

Isletmelerin konumu ya da bulundugu yeri degismeyecek ozelliklerinden biridir.
Bundan dolayi, ilk etapta planlama asamasinda c¢ok iyi diislinlilmesi gereken
konularin baginda gelmektedir. Ileriye doniik olarak yalmzca o anki mevcut pazara
yonelik degil, gelecekteki olasi pazarlar ve miisteriler de dikkate alinmalidir
(Kogak, 2012:17).

Restoranlarin ulagilabilir olmasi da diger énemli faktdrler arasindadir. isletme
ozellikle sehir merkezlerinde yer aliyorsa bu durumda da miisterilerin olasi
ihtiyaclar1 da goz oOnilinde bulundurulmalidir. Uygun olmayan yerlesim yerleri,
isletmenin gelisimini engelleyeceginden dolay1 servis kolayliklar1 gibi konularda
dikkate alinmalidir. Aym1 zamanda isletme iizerinde bulundugu caddenin
genislemesinden veya tasimmasindan, trafikteki artis veya azalistan giiriilti ve
gorintii kirliliginden direkt olarak etkilenebilir. Miisterilerin restoranlara kendi
ozel araglar ile gelecekler ise otopark ya da uygun park yerleri, toplu tasima ile
yolculuk zorunluluklar: var ise taksi, metro, otobiis duragina yakinlig1 gibi konular
restoran tercihinde onem arz etmektedir (Tiirksoy, 2002:33).

43



2.3.5. Mal/Hizmet Kalitesi

Kalite, bir mal veya hizmetin alicinin isteklerine uygunluk derecesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu durumda herhangi bir mal ya da hizmet miisterinin istek
ve ihtiyaglarina ne derecede uyuyorsa o mal ya da hizmet o derecede kaliteli
diyebiliriz (Usta ve Memis, 2009:89).

Isletmeler miisterilerin ihtiyaglarina ydnelik stratejiler gelistirirken, kaliteyi
misyon haline getirmekte ve rakiplerine gore rekabet avantaji saglama cabalari
icerisindedirler (Tuncer, 2017:322).

Kaliteli iiriin ve ya hizmet sunmak giinlimiiziin rekabet¢i ortaminda hayatta
kalabilmek i¢in temel bir strateji olarak kabul edilmektedir. Zeithaml vd.’nin
yaptig1 arastirmaya goOre ise hizmet Kkalitesinin iyilestirilmesinin olumlu
davranigsal eylemleri artirabilecegini gostermektedir (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996:31).

2.3.6. Personel

Restoran personelleri, miisterilerin yiyecek deneyimlerini olumlu ya da olumsuz
sekilde etkileyebilmektedirler. Personellerin sosyal yetenekleri, yaslari,
cinsiyetleri, servis hizlari, sayis1 gibi 6zellikler ¢alisanlarin 6nemini ve miisteriye
verilen degeri ortaya koyar (Tiirksoy, 2002:33). Servis personellerinin
iiniformalarinin yiyecek-igecek isletmesinin diizeyine uygun olmasi gerekmektedir
(Kogak, 2012:17).

Isletme igerisinde diger biitiin faktdrler ne kadar basarili olursa olsun, isletme de
calisan personelin miisteriye karsi olumsuz bir davranis gostermesi durumunda
tiim hizmet sunumu bundan etkilenebilir ve bu da miisterinin tercihlerinin olumsuz
yonde etkileyebilir (Ozgiir, 2013:51).

2.3.7. Servis Hizi

Miisteri acgisindan 6nemli faktorlerden birisi de isletme icerisinde harcayacagi
zamandir. Bazi  miisteriler isletmelerde uzun zaman  harcamaktan
hoslanmaktadirlar. Diger yandan bazi miisteri grubu ise uzun zaman gegirme
konusunda olumlu tutuma sahip degildirler. Bircok isletmede bekletilmedigi
imajin1 verebilmek i¢in, miisteri masasina oturur oturmaz su ya da igecek servisi
yapilmaktadir (Tiirksoy, 2002:34). Servis hiz1 restoranin tiirii, hizmetin diizeyi ve
calisan personel sayist ile iligkilidir (Kogak, 2012:17).

2.4. Restoran Isletmelerinde Marka Sadakati

Insanlarin gelir seviyelerinin yiikselmesi, sehirlesme, yogun is temposu, ulasim ve
iletisim alanindaki gelismeler gibi faktorler insanlarin yeme-igme aligkanliklarinda da
birtakim degisimler meydana getirmis ve disarda yeme-igme alisgkanliklari
yayginlasmistir. Glinlimiizde artik yeme igme temel bir ihtiyactan 6te haz amagl bir
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tilketime doniigmiistiir. Yiyecek igcecek alaninda faaliyet gOsteren biitlin isletmeler
giiniimiizde yasanan bu hareketliligin meydana getirdigi potansiyelden pay alabilmek,
kar marjlarin1 arttirabilmek i¢in birbirleri ile miicadele i¢indedirler ve aralarindaki
rekabet giderek artmaktadir (Bilgin, 2017:34).

Misteri beklentileri her gecen giin degisiklik gostermekte ve artmaktadir. Aym
sekilde isletmelerinde miisterilere sunduklari mal ve hizmet cesitliligi de giderek
artmaktadir. Isletmelerin genel amaci miisterinin kendisinden bekledigi kaliteyi,
kusursuz hizmet anlayis1 ile birlikte miisteriye sunmak ve miisterinin kendisine
sunulan mal ve hizmetlerden memnun olmasini saglayarak isletmeye sadik bir miisteri
profili olusturmaktir (Ozgiir, 2013:50).

Rekabetin arttig1 ve isletmelerin miisterileri kendilerine ¢ekmeye calistig1 bir ortamda,

miisterilerin bir isletmeye bagli kalmasi ve diger isletmelerin sundugu cazip
seceneklere ragmen o isletmeyi tercih etmeye devam etmesi yani kendi markalarina
yonelik sadakat olusturmasi bu denli hareketli bir pazarda 6nemli bir rekabet avantaji
olarak goriilmektedir. Sadik miisteriler, isletme ile aralarinda duygusal bir bag
olusmus miisterilerdir. Isletme ile miisteri arasinda sadakat saglandigi zaman,
miisteriler ¢evrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunur diger
miisterilere de isletmenin adin1 duyuru ve taninmasini saglar. Bu nedenle isletmeler
acisindan marka sadakati veya miisteri sadakati olusturmak biiyiikk 6nem sahiptir
(Tirkmendag ve Hassan, 2018:748).

Restoran isletmeleri rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve karliliklarini devam
ettirebilmek i¢in miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamak amaciyla caligmalar
yiiritmektedir. Bu baglamda restoran isletmeleri rakiplerinden farkli kilinir hale
gelmek i¢in miisterilere daha iistiin kalitede hizmet sunma cabasi i¢indedirler. Hizmet
kalitesinin isletmeler i¢i tasidigir deger, miisterilerin gelecekte tekrar ayni igletmeyi
tercih etmeleri miisteri davramiglarina yaptifi  etkiden kaynaklanmaktadir.
Restoranlarda sunulan hizmet kalitesi arttikga miisteri memnuniyeti ve dolayisiyla
sadakati de artacaktir. Miisteri sadakati ise igletmenin tekrar tercih edilmesini, diger
potansiyel miisterilere tavsiye edilmesini ve tanmurligimi saglayacaktir. Bdoylece
miisteri siirekliligi saglanmis olacak ve satis gelirleri de daha {ist seviyelere tasinmis
olacaktir (Bilgin ve Kethiida, 2017:148).

Hizmet isletmeleri i¢in var olan miisterilerine yiliksek derecede memnun ederek
onlarin tekrar isletmeye gelmelerini saglamak yani sadik miisteriler haline getirmek,
isletmelerin karliligt ve siirekliligi i¢in Onemlidir. Ticari amagla yapilan biitiin
faaliyetlerde temel amag¢ miisterilerin beklentilerini karsilayarak onlarin tatmin
olmalarim1 saglamaktir. Ciinkii isletmeler agisindan yeni miisteriler elde etmek, mevcut
miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir. Yapilan bir arastirmaya gore ise; miisteri
sadakatindeki % 5’°lik artis, isletme karliliginda %25 ile %80 arasinda artisa sebep
olmaktadir (Karakas, Bilgin ve Kingir, 2017:600-601).
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Restoranlarda miisteri memnuniyeti olusturmak ve marka sadakatini yaratmak i¢in
isletmelerin Oncelik olarak dikkat etmesi gereken konular1 su sekilde siralayabiliriz

(Ozgiir, 2013:50-51):

e Isletmelerin sundugu yiyecek-igeceklerin kalitesi ve ¢esitliligi

e Menii se¢iminde cesitlilik ve fiyat dengesi

e Kullanilan servis arag¢ gereclerinin kalitesi, temizligi ve gorsel uyum

e Paranin degeri; yani miisteriye sunulan sadece yiyecek ve igeceklerin parasal
karsilig1 degil ayn1 zamanda sunulan hizmet, ortam ve personel davranislari

e Isletmenin ic tasarimi

e Miisteri beklentilerinin tatmini

e Islemenin ulasilabilirligi

Kiiciikergin ve Uygur (2013:6)’a gore yiyecek igecek isletmelerinde miisteri sadakati
olusum siirecinde miisteri tatmininin rolii oldukea biiyiiktiir. isletmelerin faaliyetlerini

devam ettirebilmeleri i¢cin miisteri tatmini ve miisteri sadakati biiylik 6neme sahiptir.

Fast food yiyecek igecek isletmelerinde yapilan farkli bir arastirmaya gore ise marka
degeri boyutlarindan; fiziksel kalitenin, personel davranisinin, kisisel uyumun, marka
kimligi ve marka giiveni gibi faktorlerin, miisteri memnuniyeti yolu ile marka sadakati
olusturmaya aracilik ettigi belirtilmistir (Giil ve Giil, 2016:261). Ayn1 arastirmaya gore
restoran tercihini etkileyen en onemli faktorlerin restoran ozellikleri, yiyecek-igecek

cesitleri, hizmetler ve parasal deger olarak saptanmistir (Giil ve Giil, 2016:268).

Miisterilerin herhangi bir marka isletme ile ilgili duygulan tiiketim sirasinda
belirginlesir ve en {iist seviyeye ¢ikar. Miisteri bu siire boyunca isletmeye yonelik
diisiince ve tutumlar olusturur. Tiketim sonrasi yasadigi deneyim, olusturdugu
diisiince ve tutumlar, miisteriyi olumlu veya olumsuz davranislara yonlendirmektedir.
Miisteriler restoran igletmelerinden sadece yiyecek-icecek ve hizmetlerini degil ayni
zamanda isletmeyle ilgili deneyim de elde etmektedirler. Miisterilerin deneyimledigi
isletmenin atmosferi, dekorasyonu, servis hizi, isletmede kullanilan yiyecek-icecek
markalar1 ve kalitesi gibi bircok etken miisteriye farkli deneyimler yasatir (Karaman
ve Koroglu, 2019:102). Sonug¢ olarak bir markanin yasattigi deneyim, tliketimi
hatirlanmaya deger hale getirmekte ve s6z konusu markay1 ya da isletmeyi tekrar

tercihi konusunda 6nemli rol oynamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA VE METODOLOJI

Bu béliimde ise arastirmanin tiirii, arastirma problemi, arastirmanin énemi, amaci, yontemi,
aragtirma evreni, arastirma Orneklemi, arastirmanin sinirliliklart ve sayiltilari, arastirma
modeli, aragtirma hipotezleri, veri toplama yontemi ve anket formunun hazirlanmasi ve

arastirma bulgular1 yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Tiirii

Literatiir incelediginde arastirma tlirlerinin  farkli  sekillerde  siniflandirildig:
goriilmektedir. Bu siniflandirmalardan en fazla kabul goreni ise ‘bilimsel’ ve ‘uygulamalr’
aragtirmalar seklinde yapilan siniflandirmadir. Bu yapilan siiflandirmaya ek olarak
aragtirmalar ‘amacina gore’ ve ‘yoOntemine gore (nitel-nicel) arastirmalar’ seklinde

siiflandirilmaktadir (Kiling, 2011:49).

Arastirmalar ilk olarak genel hatlar ile ‘bilimsel’ ve ‘uygulamali’ olarak ikiye ayrilirlar.
Bilimsel arastirmalar, aragtirmaci i¢in entellektiiel anlamda ilgi ¢ekici olan kuram ve
hipotezlerin gelistirilip test edilmesini icerir (Kumar, 2011:11). Baska bir ifade ile bilimsel
arastirmalar kuramsal bilgi alanma yenilerini katma amaci giitmektedir (Arslanoglu,
2016:65). Bilimsel arastirmalar kuramlardan yararlanarak varsayimlar gelistirir ve bu
varsayimlar1 analiz edilerek elde edilen sonuglart bilimsel olarak yorumlar (Aziz,

2010:24).

Uygulamali arastirmalar ise gilinlik problemlere ¢oziim {iretme amact tasirlar
(Arslanoglu, 2016:65). Baska bir ifade ile uygulamali arastirmalar, uygulamada
fonksiyonel gereksinmelere karsilik olacak bilgilere ulasmak amaci ile yapilan
arastirmalardir (Kaya ve Sahin, 2013:4). Uygulamali1 arastirmalar herhangi bir kurama
dayanmaz, varsayimlar gelistirmez ve bunlarin sonucunu smamaz. Fakat uygulamali
aragtirmalar sonucunda elde edilen bilgiler, bilimsel arastirmalar i¢in kullanilabilir.
Bundan dolay1 ise uygulamali arastirmalar sonucu elde edilen bilgi ve veriler bilime katki

saglar (Aziz, 2010:24).

Bagka bir arastirma smiflandirmas1 da ‘‘arastirmanin amacina gore’’ yapilan
smiflandirmadir. Arastirma amacia gore ise arastirmalar; betimleyici, agiklayict ve

genelleyici olmak {izere tige ayrilir.
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Betimleyici arastirmalar, belirli bir evrende arastirilmak istenen konunun ne siklikta
bulundugunu ve sayimini ortaya koymayi amag edinir (Aziz, 2010, 25). Betimsel
arastirmalar, verilen bir durumu ya da ele alinan konuyu olabildigince tam ve dikkatli bir
sekilde tanmimlar (Biiyiikoztiirk vd., 2016:23). Betimsel ¢alisma olarak nitelendirilen bir
arastirma; bir durum, problem, olgu, hizmet ya da programi sistematik bir sekilde
tanimlamak i¢in ¢aba gosterir veya toplumun yasam sartlarin1 ya da belirli bir konuya
ilgili tutumlar gibi farkli konularda bilgi saglar (Kumar, 2011:11). Betimleyici
arastirmalarin amaci giindelik problemlere ¢6ziim getirmektir ve bu tiir arastirmalarda bir

iliski aranmaz, genel yorum yapilamaz (Aziz, 2010:25).

Aciklayicr arastirmalar ise bir durum ya da olgunun iki yonii arasinda neden ve nasil bir
iligki oldugunu kesinlestirmeye calisir. Aciklayici aragtirmalardaki ana tema degiskenler
arasinda neden bdyle bir iligkinin meydana geldigini agiklamaktir (Kumar, 2011:12).
Aciklayici aragtirmalarin temel amaci degiskenler arasindaki nedensel iliskileri ortaya
cikarmaktir. Bu arastirma tiirii olaylarin neden meydana geldigini agiklamak, bir kurami

test etmek ya da gelistirmek amaci ile yapilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:104).

Genelleyici aragtirmalarin amaci konu ile ilgili varsayimlari smamak ve sonuclar
genellemektir. Bu tiir arastirmalarda kurumlar ile insan iligkileri arasindaki varsayimlar

sinanarak, kuramlara ve kanunlara ulasilmasi amaglanir (Aziz, 2010:26).

Arastirma yontemine gore arastirmalar ise nicel ve nitel olmak tizere ikiye ayrilir. Nicel
aragtirmalarda kesin ve genellenebilir sonuclara ulagmak icin sayisal verilerden
faydalamlir. Istatistiksel ve matematiksel yontemler kullanilarak analiz yapilir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016:105). Nicel aragtirma yoOnteminin arastirma planinda evren, Orneklem ve
hipotezler bulunur, bilgiler gézlem, goriisme ve anketlerle toplanir ve bu toplanan bilgiler
istatiksel 6lgcme ve degerlendirme teknikleri ile analiz edilir (Arslanoglu, 2016:78). Nitel
aragtirma ise bir durumun arkasindaki nedeni derinlemesine anlamak icin goézlem,
goriisme, anket ve dokiiman analizin yapildig1 bir aragtirma yontemidir (Giirbiiz ve Sahin,
2016:105). Nitel yontemin arastirma planmma gore toplanan bilgiler birlestirilir,
siiflandirilir, yorumlanir ve sonuglara ulasilir (Arslanoglu, 2016:78). Nicel arastirmalarda
veriler sayilarak Ol¢lim yapilir ve istatistiksel yontemler kullanilarak bulgular ortaya
konulur. Nitel arastirmalarda ise bulgular yerine yorumlamalarda bulunulur (Kiling,
2011:51). Yani nicel arastirmalar nesnellik icerirken nitel arastirmalar 6znellik igerir

(Giirbliz ve Sahin, 2016:105).
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Bazi arastirmalar ise hem nicel hem de nitel verilerin kullanilmasi ile olusur. Bu tiir

aragtirmalar ise karma yontem arastirmalar olarak ifade edilir (Creswell, 2016:217).

Bu veriler 1518inda yapilan calisma ele alindiginda, arastirma kuramlara dayanarak
varsayimlar gelistirmeyle ‘bilimsel’ bir arastirma niteligi tagimaktadir. Amacina gore
bakildiginda ise alkollii iceceklerdeki marka sadakati ile miisteri restoran tercihi egilimleri
arasindaki iligkileri ve bunlara bagli dolayl iligkileri ortaya ¢ikarmayi amacladigindan
dolay1 ‘agiklayici’ bir arastirmadir. Yontem olarak degerlendirildiginde ise bu arastirma;
temelde verilerin degerlendirilmesi, konuya agiklik getirmek amaci ile kavramlardan
yararlanilmasi ve kuramsalligin 6n planda tutulmasindan dolayr ‘nitel” bir o6zellik
tasimakla beraber, aragtirma verilerinin sayisallastirilmast ve istatistiksel testlere tabi
tutularak yorumlanmaya c¢alisilmast ve bulgularin ortaya konulmasi agisindan ise ayni

zamanda ‘nicel’ bir 6zellik de gostermektedir.
3.2. Arastirma Problemi

Bilimsel bir aragtirma, problem ile baslar. Arastirma problemi, arastirmacinin
gerceklestirecegi calisma ya da arastirma ile ¢oziim bulmayir planladigi sorundur

(Buyiikoztiirk, 2016:39).

Literatiir incelendiginde yapilan ¢aligmalarin; restoran tercihini etkileyen faktorlerin neler

oldugu ile ilgili oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalardan bazilari sunlardir:

Kivela (1997) yaptig1 calismasinda restoran se¢imi yaparken tiiketiciler tarafindan etkili
olabilecek faktdrlerden biri olan atmosferin, farkli yas ve meslek gruplari i¢in 6nemli

oldugunu vurgulamistir (Kivela, 1997:119).

Clark ve Wood (1998) yaptiklar1 ¢alismada restoranda sunulan iiriin ¢esidinin veya
tiiriiniin, drilinlerin kalitesinin; restoran se¢im kriterleri olarak tiikeciler i¢in belirleyici
faktorler arasinda oldugunu ifade etmislerdir ayn1 zamanda bu faktorlerin miisteri sadakati
yaratma konusunda da belirleyici olduklarmi da ifade etmiglerdir (Clark ve Wood,

1998:143).

Sulek ve Hensley (2004) tarafindan yapilan calismada ise restoranda sunulan
yiyeceklerin tiiketiciler ilizerinde biraktig1 etkinin diger biitiin faktorlerin {izerinde olacak
kadar 6nemli olduguna vurgu yapmislardir. Ayn1 zamanda restoranlarin; mentilerinde yer

alan yiyecek ¢esitliliginin arttirilmas1 ve restoran atmosferi konusunda yaratici
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degisiklikler yapildig: takdirde tiiketiciler tizerinde olumlu anlamda etki birakilabilecegini

de ifade etmislerdir (Sulek ve Hensley, 2004:244-245).

Cullen (2005) calismasinda; restoran se¢im kriterlerinin, tiiketicilerin yas, ruh hali, eski
deneyimleri ve yemege c¢ikma nedenlerine gore degisebilecegini iddia etmistir (Cullen,

2005:60-66).

Ariker (2012) yaptig1 caligmasinda restoran se¢im kriterleri ile demografik 6zellikler
arasindaki iliskiyi ortaya koymustur. Calismaya gore tiiketicilerin se¢imini en fazla
etkileyen kriterler olarak; manzara, yemek tiirii, alkol, bolge, fiyat, bahce, ambiyans ve
otopark gibi faktorlerin 6n planda oldugu bulgusuna ulagilmistir. Ayrica bu kriterlerden
yemek tiirii-gelir, alkol-gelir, alkol, egitim durumu, fiyat-yas, fiyat-gelir, fiyat-medeni

durum gibi demografik bulgular ile iliskili oldugu saptanmistir (Ariker, 2012:17-18).

Alonso vd. (2013) yaptiklar1 ¢alismalarinda restoran tercihinde tiiketicilerin, restoranda
sunulan iiriinlerin kalitesinin, ¢esitliliginin ve lezzetinin se¢im kriteri olarak belirleyici rol

oynadigini ifade etmislerdir (Alonso vd., 2013:562).

Albayrak (2014) yaptigi calismasinda; restoran secim kriterlerini etkileyen faktorleri
restoran Ozellikleri, atmosfer, restorana duyulan giiven, restoranin bilinirligi, temizlik,
bolge, rahatlik, restoranin kalabalik olmamasi ve isletmenin calisma saatleri oldugu

kanisina varmistir (Albayrak, 2014:195).

Albayrak ve Tiiziinkan (2015) yaptiklar1 ¢alismalarinda ise restoran tercihine etki eden
fiziksel unsurlar dikkate alindiginda tiiketicilerin, bu konuda en 6nemli unsurun calisan
davranislart ve calisanlarin temizligi oldugunu saptamislardir (Albayrak ve Tiizlinkan,

2015:312).

Unal ve Tirk (2019) ise tiiketicilerin restoran tercihinde etkili olan faktorlerle,
memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkiyi belirlemeye ¢alismislardir. Yapilan calismaya
sonuclarina gore ise tercih faktorlerinden restoran konumu, ¢alisanlarin temiz ve 6zenli
olmasi, tiiketicilerin restoranda glivende hissetmesi ve g¢alisanlarin misafirperver olmasi
faktdrlerinin memnuniyet ve sadakat ile iliskili oldugunu ortaya koymuslardir (Unal ve

Tiirk, 2019:1157-1162).

Literatiire kazandirilmis ¢alismalar goz Oniinde bulunduruldugunda ise alkollii

iceceklerdeki marka sadakatinin restoran tercihinde etkisinin arastirildigi bir ¢alismaya

50



rastlanmamistir. Bu ylizden bu arastirma alkollii iceceklerde marka sadakatinin restoran
tercihi lizerine bir etkisi var mi1? Sorusu arastirmanin temel problemi olarak ele

alinmaktadir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin 6nemi konusunda, neden farkli konularin degil de iizerinde ¢alisilan

konunun secildigi somut olarak ifade edilir (Kiling, 2011:56).

Arastirmanin 6neminin yer aldigi boliimde, arastirrmay1 yapmaniz sonucunda kime ya da
neye hangi derecede katki saglanacag belirtilir (Bliylikoztiirk vd., 2016:70). Bu béliimde,
aragtirmanin konusu ve amaci ile dogrudan iligkili 6nemli ¢alismalara deginilir ve bunlarin

s06z konusu konuyu hangi boyutlarda ele alindigi iizerinde durulur (Aziz, 2008:30).

Asagida bu galigmanin konu ile ilgili temel kavramlar agiklandiktan sonra ¢alismanin,
teorikte ve pratikte olasi etkilerinden s6z edilmektedir. Restoran isletmeleri turizm
sektoriinlin 6nemli parcalarindan birisidir. Bundan dolayi, bu boliimde dncelikle yapilan
calisgmanin turizm sektérii agisindan Onemi acgiklanmakta daha sonra ise yapilan

caligmanin teorik ve pratik agidan saglayacagi katkilara deginilmektedir.

Temel olarak marka, bir {irlin, hizmet ya da kurulus i¢in 6zel bir isimdir ayn1 zamanda
rekabet ortaminda ise bu iirlin, hizmet veya kuruluslarin fonksiyonel ve duygusal
varliklarinin tiimiinii ifade eder (Landa, 2006:4). Marka kavrami bir saticinin veya satici
grubunun mal ya da hizmetlerini belirtmeyi amagclayan bir isim, sembol, terim, tasarim ya
da bunlarin hepsinin bir kombinasyonu olarak ifade edilir ve iriin ve hizmetlerin
rakiplerinkinden ayirt etmek icin kullanilir (Arnold, 1992:2). Pazarlama literatiiriinde
marka sadakati kavraminin farkli tanimlamalar1 vardir. Bazi akademisyenler marka
sadakatini tanimlarken; tekrarlanan satin alma davranisi, satin alma orani veya satin alma
sirast gibi benzer Olglilerle elestiren davranigsal sadakate odaklanmistir (Loken vd.,
2010:64). Marka sadakati, tiiketicilerin markaya olan inancinin giicli ya da gostergesi
olarak ifade edilebilir (Uztug, 2003:33). Tiim sirketler i¢in yeni miisteriler elde etmek, var
olan miisteriyi elde tutmaktan daha zor ve pahalidir. Buna ek olarak markaya sadik
miisteriler sayesinde rakipler karsisindaki zayiflik da azalir ve sadakat ne kadar yiiksek

olursa ticari avantajda o derecede yiiksek olur (Aaker, 2009:37).

Yiyecek icecek igletmeleri, insanlarin kendi konutlar1 disinda farkli nedenlerle yaptiklar

gecici seyahatlerde yada konaklamalarda yeme-igme gibi en temel ihtiyaglariin
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karsilanmasi ve kar elde etme amaci ile mal ve hizmet sunmak i¢in kurulan isletmelerdir
(Cevizkaya, 2015:28). Yiyecek icecek sektorii turizm endiistrisinin bir alt sektoriidiir ve
restoran isletmeleri de yiyecek icecek sektoriiniin icerisinde yer alir. Ayrica literatiirde yer
alan bir ¢ok kaynakta ise yiyecek-icecek isletmeleri sektdrler ayriminda konaklama
sektorii altinda yer almaktadir. Bunun en temel nedeni ise konaklama isletmelerinin biiylik
kisminin konaklama gereksiniminin yani sira yeme-i¢me ihtiyaclarini karsilamaya yonelik

faaliyetlerde bulunmasindandir (Kiling, 2011:56).

Tiiketicilerin restoran isletmelerini tercih nedenleri ya da tercih etmelerinde baslica etkili
olan faktorleri literatiirde bir¢ok farkli kaynaklarda bulmak miimkiin. Aym1 zamanda
marka kavramlarinin ortaya ¢ikmasindan sonra markalara duyulan sadakat diizeyleri ya da
sadakat dereceleri tiiketicilerin tercih veya satin alma davranislarina da yansimistir.
Bundan dolay1 da marka ve marka sadakati konular1 da bircok akademik ¢aligmaya konu
olmustur. Turizm endiistrisinin alt dallarinda faaliyet gosteren restoran isletmeleri de
hammadde olarak veya dogrudan satisa sundugu {iriinlerin hemen hemen hepsinde
markalar1 tercih etmekte ya da kendi markalarini olusturmaktadirlar. Tiiketiciler se¢im
kriterlerini gdzden gegirirken sadik olduklari markalari kullanma konusunda daha fazla
hassasiyet gdosterdikleri ise calismalarla arastirmacilar tarafindan belirlenmistir. Bu
arastirmada restoran se¢im Kkriterlerine ek olarak alkol i¢ecek markalarina karsi olan
sadakat diizeyi, restoran tercihi konusunda ne derecede etkili oldugu Olgiilmeye
calisilmistir. Alkollii iceceklere yonelik marka sadakatinin tiiketici tercihinde etkili olup
olmamas1 konusu restoran isletmeleri agisindan da 6nem arz etmektedir. Ayrica yapilan
caligmada alkollii igecek olan biranin se¢ilmesinin iki temel ve 6nemli gerekgesi vardir.
Birincisi TUIK verileri ve Ekonomi Bakanligi’'nin alkollii ve alkolsiiz icecek sektor
raporlart, Tarim ve Orman Bakanligi Titiin ve Alkol Dairesi Baskaliginin faaliyet
raporlart incelendiginde yapilan ¢alismalardaki ortak nokta alkollii icecek olan biranin
diger alkollil i¢eceklere oranla daha fazla iiretilmesi, iiretime ek olarak ithal edilmesidir
ikincisi ise i¢ piyasaya sunulan bu ithal arz ve i¢ piyasada elde edilen arzin biiyilik
boliimiintin  turizm sektoriinde kullanilmasi1 tiiketilmesidir. Aymi  sekilde turizm
isletmelerinin  gida ve igeceklere yoOnelik yaptiklar1  giderler g6z Onilinde
bulunduruldugunda icecek kategorisinde en biiyiik harcama TL bazinda alkollii igeceklere
yapilmaktadir ve yine bu alkollii iceceklere yapilan harcamalarin ilk sirasinda yine bira

icecegi gelmektedir.
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Aragtirma konusunun genel hatlar1 ile teoride ve pratikte saglayacagi faydalara deginmek
gerekirsek; glinlimiize kadar konu ile ilgili yapilmis ¢alismalar incelendiginde arastirmalar
restoran tercihine etki eden faktorler ya da farkl bir ifade ile restoran se¢iminde belirleyici
olan kriterler {izerine yogunlasmislardir. Uriine yonelik olan marka sadakatinin de restoran
tercihinde etkili bir kriter olabilecegi gbéz ardi edilmistir. Bu nedenle alkollii i¢ecek

markalarina duyulan sadakatin de tercih faktorlerini etkisi incelenmistir.

Calisma literatiire yapacagi katkinin yani sira yiyecek igecek sektorii isletmecilerine,
tercih edilen, bilinen marka iiriinlerin kullanilmas: durumunda tiiketiciler tarafindan tercih

nedenleri arasinda yer almalarini1 da hedeflemektedir.
3.4. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci elde edilen verileri ifade ederken, arastirmacinin amaci ise verilerin
hangi amagla toplandigin1 ifade eder (Arslanoglu, 2016:121). Bilimsel bir arastirmada;
arastirilacak konu ve aragtirma amaci birbiriyle ortiisen kavramlari icerir. Ancak arastirma
konusu neyin arastirildigini ifade ederken, arastirmanin amaci ise nigin arastirma
yapildigini ifade eder (Ural ve Kilig, 2013:13). Arastirmanin amaci, aragtirmaya konu olan
calisgmanin hedeflerini ortaya koyan ifadeye denir. Calismanin neyi arastirmayi
hedefledigi, acik ve net bir bigimde bu boliimde ifade edilir (Biiylikoztiirk, 2016:69).
Bilimsel calismalarda arastirma problemi ile arastirmanin amaci yiiksek 6l¢iide birbirine
baghdir. Fakat arastirma probleminde, ¢calismada ¢6ziilmek istenen soruna odaklanilirken,
caligmanin amacinda arastirma sonucunda c¢oziilmek istenen sorunun boliimlerine ve

bunlar arasindaki iligkilere odaklanilmaktadir (Kiling, 2011:52).

Yukarida belirtilen bilgiler 1s18inda bu aragtirmanin temel amact: Alkollii iceceklerde
markalarinin restoran tercihinde etkili olup olmadigi, daha sonra alkollii igecek
markalarina duyulan sadakatin ne derecede oldugunu ve yine alkollii igeceklerdeki marka

sadakatinin restoran tercihini ne yonde etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir.
3.5. Arastirma Yontemi

Aragtirmaci yaptig1 ¢alismada, arastirma sorusuna ve arastirmanin amacina uygun bir
yontemi tasarlamasi gerekir. Arastirma yontemi; aragtirmanin tiirii, problemi, ve aragtirma
amacini kapsayan bir stratejiler biitiiniidiir (Kiling, 2011:55). Arastirma yOnteminin
gelistirilmesi; ¢oziim Onerilerinin  test edilmesi i¢in hangi yolu izleyeceginin

belirlenmesidir. Yontem kisminda verilerin; nasil bir diizen dahilinde olacagini,
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nerelerden, kimlerden ve hangi araglarla toplanacagini ve analitik acidan nasil bir yol

izlenecegi ifade edilir (Biiytlikoztiirk, 2016:7).

Arastirma yontemi bagligi altinda, s6z konusu ¢alismanin evreni, drneklemi, sayiltilar: ve
sinirliliklart, arastirma modeli ve arastirma hipotezleri bagliklarina yer verilmis ve bu

ifadelerle ilgili agiklamalar yapilmistir.
3.5.1. Arastirma Evreni

Bilimsel bir arastirma icin evren, sorulari cevaplamak i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin
elde edildigi canli veya cansiz varliklardan meydana gelen biiyiik bir grubu ifade eder.
Farkli bir ifade ile evren, arastirmada toplanacak verilerin analizi ile elde edilecek
sonuclarin gecerli olacagi, yorumlanacagi grup olarak da ifade edilir (Biiylikoztiirk,

2016:80).

Arastirma evreni, arastirma sonuglarnin genellendigi ve arastirma ornekleminin
secildigi gruptur (Gilirbliz ve Sahin, 2016:127). Bilimsel ¢alismalarda temel amag;
amaca uygun verilerin kullanilmasi, bu veriler 1s1ginda belirli bulgu ve sonuglara
ulasilmasi ve bu sonuglarin arastirma dahilinde genellenmesidir (Ural ve Kilig,

2013:31).

Bilimsel bir arastirma icin iki tiir evren vardir. Bunlar ‘hedef evren’ ve ‘ulasilabilir
evren’ olarak ifade edilir. Hedef evren, ulagilmasi neredeyse imkansiz olan evrendir ve
arastirmacinin ideal se¢imidir. Ulasilabilir evren ise ulasilmasi mimkiin olan,

arastirmacinin gergekci secimidir (Bliytlikoztiirk, 2016:80).

Bu arastirmada ihtiya¢ duyulan veriler, restoranlarda yemek yeme deneyimi olan ya
da bu deneyimi yasama olasilifiyla birlikte alkollii igecek tiiketen insanlardan elde
edilebilir. Bu nedenle arastirmanin hedef evreni: ‘kendi baslarina hareket edebilme
Ozgirliigiine sahip ve herhangi bir restoranin sundugu {iriin veya hizmetlerden
yararlanabilme potansiyeline sahip alkollii icecek tiiketen tiim insanlar’ dan
olugmaktadir. Bu kadar fazla sayida insana ulasmak miimkiin olmayacagindan dolay1
arastirma evreninin siirlar1 ¢izilerek belirlenmesi, bu arastirma agisindan bir
zorunluluk haline gelmistir. Arastirmanin ulasilabilir evreni: ¢ Antalya ili Muratpasa
ilcesi sinirlart igerisinde yer alan Kaleigi bolgesinde faaliyet gosteren ve Antalya
Biiyiiksehir Belediyesi Ruhsatlar Sube Miidiirliigii'ne kayitli restoran isletmelerini

tercih eden yerli miisterilerden’ olugmaktadir. Arastirma evreninin Antalya Kaleigi

54



bolgesi ile sinirlandirilmasindaki temel amag bolgede yer alan restoranlarin tiimiiniin
meniilerinde alkollii igeceklerin yer almasindan dolay:1 arasgtirma amacina uygunluk

acisindan bu bolge secilmistir.

Arastirma evreninin diger smirmin Antalya Biiyiliksehir Belediyesi Ruhsatlar Sube
Miidiirliigii’ne kayith olma esasinin nedeni ise, restoran isletmelerine ait bilgilerin

sadece Antalya B.B. Ruhsatlar Sube Miidiirliigli’nde yer almasidir.

29.09.2020 tarihli Antalya B.B. Ruhsatlar Sube Miidiirliigii kayitlarina gore,
Kalei¢i’nde 662 faal restoran isletmesi bulunmaktadir. Bu kayitlarda, ‘‘liye numarasi,
unvan, sirket tiirii ve iletisim bilgileri’’ disinda, 6zellikle ¢alismanin 6rneklemini

saptamada 0nem arz eden, restoran tiirii ve kapasitesi gibi bilgiler yer almaktadir.

Elde edilen bu bilgilere dayanarak, calismanin evreni Kalei¢i’nde faaliyet gdsteren
662 faal restoran isletmesi yerli ve yabanci miisteri profilinden olusmaktadir. Sayisal
olarak bu evrenin ifade edilmesi ¢ok zordur. Ciinkii s6z konusu miisteriler, bolgeyi
ziyaret eden yerli yabanci turistlerden ve ayni zamanda bodlgede yasayan yerel
halkinda oldugunu diisiiniirsek net rakama ulagsmak olduk¢a zordur. Fakat en kiiciik
restoran isletmesinin bile ortalama 25 kisilik sandalye kapasitesi ve giinde ortalama iki
miisteri devir hizi oldugunu varsayarsak, giinlik ortalama satilan sandalye sayisi

33.100°1 (25 x 2 x 662 = 33.100) bulmaktadir.
3.5.2. Arastirma Orneklemi

Orneklem, 6zellikleri hakkinda bilgi toplamak amaci ile ¢alisilan evrenden secilen ve
calisilan evrenin smirlt bir pargasidir (Biiyiikoztiirk, 2016:81). Farkli bir ifade ile
orneklem, belirli bir evrenden, belirli kurallar dahilinde secilen ve se¢ildigi evreni
temsil ettigi kabul edilen evrenden daha kiiclik kiimedir (Kiling, 2011:63). Evren
hakkinda genelleme ve dogru tahminlerin yapilabilmesi i¢in 6rneklemin temsil ettigi
evrenin Ozelliklerini tagimasi gerekir aksi halde yapilan genellemeler ve tahminler

yaniltici olabilir (Glirbiiz ve Sahin, 2016:127-128).

Ornekleme ise evrenin oOzelliklerini belirlemek, tahmin etmek amaci ile evren
icerisinden evreni temsil edecek birimleri se¢meye yonelik islemlerin tiimiinii ifade

eder (Biiylikoztiirk, 2016:81).
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Sekil 1: Ornekleme Yontemleri

Olasilikli Yontem Olasilikli Olmayan
Yoéntem
e Basit e Kolayda
Tesadiifi e  Amagh
e  Sistematik e Kota
e  Tabakal e Kartopu
e  Kiimeli e Aykin

Kaynak: Giirbiiz, S. ve Sahin F., Sosyal Bilimlerde Arastirma yontemleri (2016:133).

Olasilikl1 6rnekleme yontemi, evrende yer alan her bir eleman veya 6genin 6rneklem
igerisinde sifir olmayan bir se¢ilme sansi vardir. Bundan dolay1 olasilikli 6rnekleme
yonteminde sec¢im tarafliligindan kag¢milmis olunur. Yani yansizlik kurali esas
alinmaktadir. Olasilikli 6rnekleme yoOntemlerinden biri olan basit tesadiifi (basit
olasiliksal) 6rnekleme yonteminde, 6rneklem gergevesi igerisinde bulunan her elemana
bir say1 verilir ve sayilar verilirken atlama yapilmaz. Verilen sayilar aracilig ile liste
olusturulur, olusturulan listeden tesadiifi olarak Orneklem secilir. Bu Ornekleme
tiriinde biitiin O6geler evrenden esit secilme sansina sahiptir. Sistematik 6rnekleme
yonteminde de, basit 6rneklemede oldugu gibi se¢im yapilacak birimlerin numarali bir
sekilde tam listesi olmasi gerekir. Rastlantisal olarak bir numara segilir, segilen
numaraya evren hacminin orneklem hacmine boliinmesi ile elde edilen sonug
eklenerek diger drneklem birimleri bulunur ve bu islem yeterli sayiya ulasincaya kadar
devem eder. Tabakali Ornekleme yoOnteminde evren elemanlar1 birbirinden farkli
ozelliklere sahip oldugu i¢in evrenin elemanlarinin 6zelliklerine gore tabakalara ayrilip
bu tabakalardan tesadiifi bir sekilde se¢im yapilir. Kiime ornekleme yonteminde ise,
aragtirma evreninin ¢ok fazla biiyilk oldugu ya da evrenin daginik elemanlarina
ulasmanin maliyetli veya sorun yaratacagi durumlarda kullanilir. Béyle durumlarda
arastirmaci evren igerisinde once kiimeleri belirler, daha sonra bu kiimeler arasindan

secim yapar (Arslanoglu, 2016:89-90).

Olasilikl1 olmayan ornekleme yonteminde ise, Ornekleme daha cok goniilliilerin

alinmas1 ya da Ogelerin seciminde yanlilik s6z konusudur. Bu 6rnekleme tiiriinde

56



sakincali olan durum secimin Oznel kararlarla gergeklestirilmesidir (Arslanoglu,
2016:89). Olasiliklt olmayan oOrnekleme yonteminde yanlilik durumu ortaya
ciktigindan dolayr evreni temsilindeki hata pay1 yiiksektir ve genelleme yapilmasi
sakincalidir (Kiling, 2011:64). Olasilikli olmayan 6rnekleme yontemi icerisinde yer
alan kolayda ornekleme yontemi, arastirmacinin en kolay ve maliyeti az olan yoldan
ulagilabilir deneklerden ihtiyag duydugu biiyiikliige ulasincaya kadar veri
toplamasidir. Amagli 6rnekleme yodnteminde, arastirmacinin arastirma problemine
gére amaci dogrultusunda uygun diisiindiigii denekleri se¢cmesi ile yapilir. Kota
ornekleme yonteminde, arastirma evreninin 6zellikleri belirlenir ve bu 6zelliklere gore
gore gruplandirilir. Daha sonra arastirmaci bu gruplardan belirli sayida orneklemi
kendisi seger. Kartopu drnekleme yontemi se¢imi zor olan kapali gruplari arastirmak
icin kullanilir. Deneklere ulasma konusunda zorluklar yasanabilecegi durumlarda bu
yontem kullanilir. Arastirma evrenine uygun olan denekler belirlenir ve bu denekler
araciligr ile ya da dencklerden elde edilen bilgiler ile diger deneklere ulagilmaya
calisilir. Aykirt durum 6rnekleme de ise, u¢ deger arastirma evreninin derinlemesine

incelenmesi i¢in ornekleme dahil edilir (Glirbiiz ve Sahin, 2016:133-136).

Orneklem biiyiikliigii ise asagidaki formiil ile hesaplanmaktadir: (Giirbiiz ve Sahin,

2016:130-132).
n=t2xs2 / d2 formili kullanilir.

Formiilde;

n: Orneklem biiyiikligii

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna goére bulunan deger,

s: Evren i¢in tahmin edilen standart sapma

d: Olayn goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasini ifade eder.

Giiven aralig1 %95 (alfa 0.05 i¢in t degeri (t)= 1,96 bu deger o= 0,05’de oo serbestlik
derecesinde teorik t degeri tablosundan alinmistir), evren i¢in kabul edilen standart
sapma degeri (s)=0,5 ve olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasi
(d)=0,05 olarak hesaplanmaktadir. Formiilde yerine konuldugu zaman;

n=t2xs2 / d2
n=(1,96)2 x (0,5x0,5) / (0,05)2

n=3,84 x 0,25/ 0,0025
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n=384’tlr.

Gliven aralig1 %90 (alfa 0,10 icin t degeri (t)=1,64 bu deger 0=0,10’da o serbestlik
derecesinde teorik t degeri tablosundan alinmistir), evren igin kabul edilen standart
sapma degeri (s)=0,5 ve olayin goriiliis siklifina gore kabul edilen 6rnekleme hatasi
(d)= 0,05 olarak hesaplanmaktadir. Formiilde yerine konuldugu zaman;

n=t2xs2 / d2
n=(1,64)2 x (0,5x0,5) / (0,05)2
n=2,6896 x 0,25 / 0,0025
n=0,6724"tiir.

Omeklem biiyiikliigii hesaplamalarina bakildiginda; t tablosunda alfa degerinin 0,05
deger ile hesaplandiginda 384 Orneklem olmasi gerektigi ve arastirmada yapilan
orneklem sayisinin bu degerin oldukcga iizerinde oldugu goriilmektedir. t tablosunda
alfa degerinin 0,10 deger ile hesaplandiginda 0,6724 6rneklem olmasi gerektigi ve
arastirmadaki 6rneklem sayisinin bu degerin oldukg¢a {izerinde oldugu goriilmektedir.

Bu aragtirmada, c¢alismanin gilivenilirliginin olumsuz yonde etkilenmemesi ve
aragtirmanin evrene genellenebilirligindeki hata paymin artmamasi icin ‘olasilikli
ornekleme yontemi olan basit drnekleme yontemi’ kullanilmistir.

Bir 6nceki baglik altinda arastirmanin ¢alisma evreninin, Antalya ili Muratpasa ilgesi
Kalei¢i bolgesi sinirlart igerisinde faaliyet gdsteren Antalya Biiyiiksehir Belediyesi
Ruhsatlar Sube Miidiirliigii'ne kayith restoran isletmeleri yerli ve yabanci
miisterilerinden olustugu ve calismanin evreninin neden bu sekilde sinirlandirildigt
aciklanmistir. Orneklem grubu secilirken evrende yer alan her miisteriye esit sans
verebilmek icin Oncelikle evren listesi olarak Ruhsatlar Sube Miidiirliigii’nden elde
edilen 29.09.2020 tarihli listeden faydalanilmistir. Evrene tiim faal olarak calisan
restoranlar dahil edilmistir. Fakat, her restorana gidilerek sadece belirli bir zaman
diliminde orada bulunan ¢ok az sayida miisteriler vasitasi ile verilerin elde edilmemesi
acisindan, restoranlarin bir kismina farkli zamanlarda gidilerek, s6z konusu
restoranlarin sayica daha fazla miisterisi ile anket ¢aligmasi yapilmasinin evreni temsil
acisindan daha giivenilir olacagina karar verilmistir. Bu karara bagli olarak her
restoran temsili olarak numaralandirilarak bir liste olusturulmustur. Listedeki
numaralar bir torbaya atilarak rastgele on dort numara ¢ekilmis ve 6rneklem grubunu
olusturacak miisteriler bu on dort restorandan secilmistir. Secilen isletmelerden
calismaya katkida bulunmak istemeyenlerin yerine tekrar cekilis yapilmistir. Miimkiin
oldugunca farkli zamanlarda gelen miisterilere de sans verebilmek adina, bir hafta
sonu yogun saatlerde, bir hafta i¢i yogun saatlerde, bir hafta sonu yogun olmayan
saatlerde, bir hafta i¢i yogun olmayan saatlerde olmak {izere dort defa gidilerek veriler
elde edilmistir. Hangi miisterilerin 6rnekleme secilecegi konusunda ise, rastgele
isletmenin kapisindan giren {igiincii, besinci, dokuzuncu, on birinci ve on dordiincii
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miisteriler secilerek veriler toplanmaya c¢alisilmistir. Calismaya katilmak istemeyen
miisteriler yerine de bir sonraki miisteriler se¢ilmistir.

Bu calismada ise 500 ornekleme ulagilmak hedeflenmis ve bu Orneklem sayisina
ulagmak i¢in gegersiz veriler ve hata pay1 da diisiiniilerek 630 anket formu bastirilmig
ve anketorler vasitasi ile cevaplayicilara ulagtirilmigtir. Anket formlarinin 580 tanesi
ger donmiis, bunlarin 553 tanesi veri elde edilmesi agisindan degerli ve uygun
goriilmiistiir. Yirmi yedi anket formu sorularin tam olarak cevaplanmamasi nedeni ile
uygulamaya dahil edilmemistir. Sonu¢ olarak kisilerden elde edilen veriler, olmasi
gereken alt seviyenin (384) oldukca iizerindedir. Bu nedenle 6rneklemin evreni temsil
diizeyi sadece bu agisindan bakilirsa bile oldukga giigliidiir.

3.5.3. Arastirmanin Smrhliklar: ve Sayiltilar

Siirliliklar, yapilan c¢alismanin temeli, uygulanmasi ve sonuglari agisindan
siirlarin ¢izildigi boliimdiir. Arastirmacinin kontrolii diginda olan ancak arastirma
sonuclarin1 negatif olarak etkileyebilecegini diisiindiigli noktalardir. Arastirmaci
calismasinda yapmak isteyip de yapamadigi ve bazi nedenlerden dolay1 vazge¢mek
zorunda kaldig1 durumlar bu boliimde ifade edilir. Sayiltilar ise, aragtirma siirecinde
dogrulugunun ispatlanmasi gerekmeyen 6nermedir (Biiylikoztiirk, 2016:70-71).

Bu arastirma, Antalya ili Muratpasa il¢esi Kalei¢i bolgesinde faaliyet gosteren ve
Ruhsatlar Sube Miidiirliigii’'ne kayith isletmeler ile sinirlidir. Ayrica aragtirma igin
veriler Kalei¢i bolgesinde faaliyet gosteren restoran isletmelerinin Tiirk miisterileri
araciligl ile toplanmistir. Bundan dolay1 verilere dayali bulgular Kalei¢i’'ni ziyaret
eden Tiirk turistlerin goriislerine dayanmaktadir. Calismaya yabanci turistlerin veya
bolgede yasayan yabancilarin dahil edilmesi sonuglarin degismesine neden olabilecegi
icin yabanci turistler ve bolgede yasayan yabanci yerliler dahil edilmemistir.

Bu arastirmada arastirma sonucunu etkileyebilecek sayiltilar mevcuttur. Yiiz yilize
anket yontemi kullanildig1 i¢in zaman beraberinde zaman ve maliyet kisitlarmi da
getirmistir. Bundan dolay1 arastirmadaki ilk sayilti; ‘calismanin veri toplama
asamasinda, Ol¢lim aract olarak gelistirilen anket formuna cevaplayicilarin verdigi
cevaplarin dogru ve giivenilir’ oldugudur. Arastirmanin anket formundaki ifadelere
verilen cevaplarin dogrulugu ve giivenilirlii sadece cevaplayict tarafindan
bilindiginden dolay1 sinanmasi olanaksizdir. Bu nedenle verilen cevaplar dogru ve
giivenilir olarak kabul edilmek zorundadir.

3.5.4. Arastirma Modeli

Arastirma modeli, arastirmada verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi i¢in ihtiyag
duyulan kosularin diizenlenmesidir. Farkli bir ifade ile arastirma modeli, arastirmanin
konusunu, amacini, yontem, teknikler ve sonucu icine alan bir siirectir (Arslanoglu,
2016:124).
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Asagida tiiketicilerin restoran tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorlere ek olarak
alkollii icecek markalarina duyulan sadakatin restoran tercihini etkileyip
etkilemedigini belirlemeye yonelik gelistirilen model gosterilmistir.

Sekil 2: Alkollii icecek Marka Sadakati ve Restoran Tercihi Iliskisi Modeli

Alkollii icecek Marka Sadakati

e Imaj, itibar ve Kalite
e  Marka Memnuniyeti

¢
g
g

{ ° Fiyat {}

4

Restoran Tercihi Faktorleri

e Hizmet Unsurlari

e  Fiziki Unsurlar —.—.—H —’—’—.9 Restoran Tercihi

e  Duygusal Unsurlar

3.5.5. Arastirma Hipotezleri

Basit bir ifade ile hipotez, bir arastirmanin olasi sonucuna dair yapilan tahminlerin
ifade edilmesidir. Hipotezler olaylar arasindaki iligkiyi aciklamaya yonelik yapilan
bilimsel bir oneridir. Ancak bu yapilan bilimsel onerilerin, gecerliligi gézleme dayali
denemelerin sonucuna baghdir. Hipotezler aragtirmaciya, arastirma siirecine siirecine
dair yol gosterir. Hipotezler, degiskenler arasindaki iligkilerin tahmini {izerine iki
farkl sekilde kurulabilir. Bunlar; ‘Sifir (Null) Hipotez’ ve ‘Alternatif (Arastirma)
Hipotezi’ olarak ifade edilir. Sifir (Null) hipotez, degiskenler arasindaki iligkinin veya
farkin olmadigi ifade eder ve Ho ile gosterilir. Alternatif (Arastirma) hipotezi ise
degiskenler arasinda iliski veya farkin var oldugunu ifade eder ve H; ile gosterilir
(Buyiikoztirk, 2016:65).

Bu arastirmaya iligkin asagida ana hipotez ve alt hipotezler verilmektedir:
Ana Hipotez 1:
Hi: Alkollii icecek; bira marka sadakati restoran tercihine etkisi vardir.

Ho: Alkollii icecek; bira marka sadakati restoran tercihine etkisi yoktur.
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Aragtirmanin temel hipotezinin sinanmasi li¢ temel alt hipotezlerin sinama sonuglari
ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler:

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden ‘‘imaj, itibar ve kalite’’nin restoran tercihine
etkisi vardir.

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden ‘marka memnuniyeti’’nin restoran tercihine
etkisi vardir.

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden ‘‘fiyat’’in restoran tercihine etkisi vardir.

Yukaridaki li¢ temel alt hipotezdeki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskinin yoniiniin ve diizeyinin belirlenebilmesi i¢in verilerin degerlendirilerek test
edildigi alt hipotezler asagida yer almaktadir. Bu hipotezlerin sonuclari, éncelikle ii¢
temel alt hipotezin sonucunu ve son olarak da arastirmanin amaci ve hedefini gosteren
temel hipotezin sonucunu gostermektedir.

Alt hipotezlerin bu sekilde sinanmasi, 6ngoriillemeyen iliskilerin varligin1 da ortaya
koyabilir. Temel hipotezlerin sinanmasini saglayan alt hipotezler:

Alt Hipotezler

Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden ‘“Imaj, itibar Ve Kalite’’nin Restoran
Tercihine Etkisi

1. Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite hizmet unsurlarini
etkiler.

2. Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite fiziki unsurlar
etkiler.

3. Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite duygusal unsurlari
etkiler.

Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden ‘‘Marka Memnuniyeti’’nin Restoran
Tercihine Etkisi

4. Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti hizmet unsurlarinm

etkiler.

S. Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti fiziki unsurlar
etkiler.

6. Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti duygusal unsurlari
etkiler.

Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden ‘‘Fiyat’’1n Restoran Tercihine Etkisi

7. Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat hizmet unsurlarini etkiler.
8. Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat fiziki unsurlari etkiler.
9. Hai: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat duygusal unsurlari etkiler.
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Ana Hipotez 2 :
Hi: Bira markalaria yonelik sadakat derecelerinin restoran tercihine etkisi vardir.
Ho: Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinin restoran tercihine etkisi yoktur.

Arastirmanin temel hipotezinin sinanmasi dort temel alt hipotezlerin sinama sonuglari
ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler:

Hi: Bira markalarina yonelik ‘‘gergek sadakat’’ restoran tercihini etkiler.

Hi: Bira markalaria yonelik ‘sahte sadakat’’ restoran tercihini etkiler.

Hi: Bira markalaria yonelik ‘‘degisken marka sadakati’’ restoran tercihini etkiler.
Hi: Bira markalarina yonelik ‘‘tesadiifi marka sadakati’’ restoran tercihini etkiler.
Alt Hipotezler:

Bira Markalarina Yonelik ‘‘Ger¢ek Sadakat’’in Restoran Tercihine Etkisi

10. Hi: Bira markalarina yonelik gercek sadakat hizmet unsurlarini etkiler.
11. Hi: Bira markalarina yonelik gergek sadakat fiziki unsurlari etkiler.
12. Hi: Bira markalarina yonelik gergek sadakat duygusal unsurlari etkiler.

Bira Markalarina Yonelik ‘“Sahte Sadakat’’in Restoran Tercihine EtkKisi

13. Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat hizmet unsurlarini etkiler.
14. Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat fiziki unsurlar etkiler.
15. Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat duygusal unsurlari etkiler.

Bira Markalarina Yonelik ‘‘Degisken Marka Sadakati’’nin Restoran Tercihine
Etkisi

16. Hi: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati hizmet unsurlarini etkiler.
17. Hi: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati fiziki unsurlar etkiler.
18. Hi: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati duygusal unsurlar etkiler.

Bira Markalarina Yonelik ‘‘Tesadiifi Marka Sadakati’’nin Restoran Tercihine
Etkisi

19. Hi: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati hizmet unsurlarini etkiler.
20. Hi: Bira markalaria yonelik tesadiifi marka sadakati fiziki unsurlari etkiler.
21. Hi: Bira markalaria yonelik tesadiifi marka sadakati duygusal unsurlari etkiler.

Ana Hipotez 3:
Hi: Kullanilan bira markasinin restoran tercihine etkisi vardir.

Ho: Kullanilan bira markasinin restoran tercihine etkisi yoktur.
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Aragtirmanin temel hipotezinin sinanmasi ii¢ temel alt hipotezlerin sinama sonuglari
ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler;

22. Hi: Kullanilan bira markasi hizmet unsurlarini etkiler.
23. Hi: Kullanilan bira markasi fiziki unsurlar etkiler.
24. Hi: Kullanilan bira markas1 duygusal unsurlari etkiler.

Ana Hipotez 4:
Hi: Bira kullanim siklig1 restoran tercihini etkiler.
Ho: Bira kullanim siklig1 restoran tercihini etkilemez.

25. Hi: Bira kullanim siklig1 hizmet unsurlarimi etkiler.
26. Hi: Bira kullanim siklig1 fiziki unsurlar etkiler.
27. Hi: Bira kullanim siklig1 duygusal unsurlar etkiler.

Ana Hipotez S:
Hi: Gelir seviyesinin restoran tercihine etkisi vardir.
Ho: Gelir seviyesinin restoran tercihine etkisi yoktur.
Alt Hipotezler:

28. Hi: Gelir seviyesinin hizmet unsurlarina etkisi vardir.
29. Hi: Gelir seviyesinin fiziki unsurlara etkisi vardir.
30. Hi: Gelir seviyesinin duygusal unsurlara etkisi vardir.

Ana Hipotez 6:
Hi: Restoran marka sadakatinin restoran tercihine etkisi vardir.
Ho: Restoran marka sadakatinin restoran tercihine etkisi yoktur.

Aragtirmanin temel hipotezinin sinanmasi iki temel alt hipotezlerin sinama sonuglari
ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler;

Hi: Restoran markada sadakati bilesenlerinden ‘‘tavsiye’’nin restoran tercihine etkisi
vardir.

Hi: Restoran markada sadakati bilesenlerinden ‘‘tekrar gelme’’nin restoran tercihine
etkisi vardir.

Alt Hipotezler:

Restoran Markada Sadakati Bilesenlerinden ‘‘Tavsiye’’nin Restoran Tercihine
Etkisi

31. Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin hizmet unsurlarina etkisi
vardir.
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32. Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin fiziki unsurlara etkisi
vardir.

33. Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin duygusal unsurlara etkisi
vardir.

Restoran Markada Sadakati Bilesenlerinden ‘‘Tekrar Gelme’’nin Restoran
Tercihine Etkisi

34. Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin hizmet unsurlarina
etkisi vardir.
35. Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin fiziki unsurlara
etkisi vardir.
36. Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin duygusal unsurlara
etkisi vardir.
3.6. Veri Toplama Yontemi

Bilimsel bir ¢alisma siirecinin en énemli noktalarindan biri de verilen elde edilmesidir.
Verilerin elde edilmesi icin farkli 6zellikler igeren veri toplama teknikleri bulunmaktadir.
Bunlar; anket, goriisme (miilakat), gézlem, deney ve literatiir tarama olarak ifade edilebilir
(Ural ve Kilig, 2013:53).

Asagida yer alan ‘Literatiir Tarama’ ve ‘Anket Formunun Hazirlanmas1’ alt basliklarinda
s0z konusu ¢aligmanin veri toplama yontemleri agiklanmistir.

3.6.1. Literatiir Tarama

Literatiir tarama, arastirmacinin ¢alisma yaptig1 konuya iligkin bilgileri bulmasina,
aragtirmasina kuramsal bir temel kazandirmasina ve arastirmasi ile benzerlik gosteren
caligmalarin sonuglarin1 gérmesine yardimci olur (Biiyilikoztiirk, 2016:45).

Literatiir taramadaki amac arastirma icin genel bir cergeve cizebilmektir. Literatiir
taramada konunun genel g¢ergevesinin ¢izilmesi amaci ile kitaplar, bilimsel dergiler,
stireli yayinlar, arsivler ve diger yazili belgeleri kapsayan kaynaklar ile birlikte,
internet, ses ve gorlintli kayitlarr gibi sozlii ve goriintiilii kaynaklardan da yararlanilir
(Kiling, 2011:79). Literatiir tarama yapilirken arastirma problemi géz oniinde tutularak
gereksiz bilgilerin ayiklanmasina, arastirma konusu ile dogrudan ya da dolayl iliski
icerisinde olan onemli konulara yer verilmeye 6zen gosterilmelidir.

Bu calismada, arastirma probleminin net bir sekilde belirlenebilmesi ve sinirlarinin
cizilebilmesi icin konu ile ilgili literatiir tarama yapilmistir. Literatlir tarama
yapilirken, yazili kaynaklardan; alanla ile ilgili yerli ve yabanci kitaplar, bilimsel
dergiler, siireli yayinlar, yerli ve yabanci tezlerden ve internet kaynaZindan
yararlanilmagtir.
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3.6.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Thomas (1998) anketi insanlarin yasam sartlarini, davranislarini, inanglarim1 ya da
tutumlarin1 betimlemeye yonelik sorulardan olusan arastirma materyali olarak ifade
etmistir. Anketin diger veri toplama yontemlerine (goriisme, gozlem) gore farkl
bolgelerden daha hizli ve daha biiyiik gruplara siiratli bir sekilde uygulama olanaginin
olmasi1 ve zaman anlaminda da diger agilardan da maliyetinin daha diisiik olmasi gibi
avantajlar1 da vardir (Blytikoztiirk, 2016:124).

Bu aragtirma icin olusturulan anket toplamada alti boliimden olusmaktadir. Anketin
birinci boliimii tiiketicilerin restoran tercihinde dikkate aldiklar1 faktorleri olgen
ifadeler yer almaktadir. ikinci boliimde restoran memnuniyetini lcen ifadeler yer
almaktadir.

Akabinde tiiketicilerin ne siklikla ve hangi marka bira tiikettiklerini 6grenmeye
yonelik nominal 6l¢ekli iki soru soru yer almaktadir.

Ugiincii boliimde ise tiikettikleri bira markasma yonelik duygusal ve fonksiyonel
anlamdaki tutumlarini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Dordiincii boliimde
tiikettiklerine bira markasina yonelik sadakat diizeylerini 6lgmek icin kullandigimiz
ifadeler yer almaktadir. Besinci boliimde tiikettikleri bira markasinin 6zelliklerinin bes
faktorle degerlendirdikleri ifadeler yer almaktadir. Altinci ve son bdlimde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyici ifadeler yer almaktadir. Anket formu
toplamda 65 sorudan olugmaktadir.

Olusturulan anket formunun birinci boliimiinde yer alan, tiiketicilerin restoran
tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorler 7 boyutta ve toplamda 19 ifade ile
olusturulmustur. Bu ifadelerin 6l¢iilmesi amaci ile de 5°1i likert 6lgegi kullanilmistir.
Bu boliimde yer alan restoran tercihi faktorlerinin boyutlar: ise: ‘Atmosfer’, ‘Menii-
Yemek Cesitliligi’, ‘Fiyat-Deger’, ‘Bolge-Ulasilabilirlik’, ‘Mal-Hizmet Kalitesi’,
‘Personel’, ‘Servis Hiz1’ olarak belirlenmistir. Atmosfer boyutu altinda 4 ifade yer
almaktadir ve bu ifadeler Ainous vd. (2016) calismasindan esinlenerek, kalan diger
‘Menii- Yemek Cesitliligi’ 3 ifade, ‘Fiyat-Deger’ 2 ifade, ‘Bolge-Ulagilabilirlik® 2
ifade, ‘Mal-Hizmet Kalitesi’ 5 ifade, ‘Personel’ 2 ifade, ‘Servis Hiz1’ 1 ifade olmak
lizere Albayrak (2014)’in calismasindan esinlenerek tarafimizca arastirma igin
uyarlanmistir.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan ve restoran marka memnuniyetine yonelik olan 2
ifade ise Nam, Ekici ve Whyatt (2011) calismalarindan esinlenerek uyarlanmistir. Bu
ifadelerin Ol¢limleri i¢in 5°1i likert 6lgegi kullanilmistir.

Ucgiincii boliimde ise tiikettikleri bira markasina yonelik duygusal ve fonksiyonel
anlamdaki tutumlarint 6lgmek icin 5°1i likert 6l¢egi kullanilarak 9 boyuttan olusan ve
toplamda 21 ifade kullanilmistir. Bu bolimde yer alan bira markasina yonelik
tutumlar1 ifade eden boyutlar: ‘Fonsiyonel Deger’ 3 ifade, ‘Fonksiyonel Fayda’ 5
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ifade, ‘Fiyat-Deger’ 3 ifade, ‘Duygusal Deger’ 1 ifade, ‘Sosyal Deger’ 1 ifade, ‘Marka
Giliveni’ 2 ifade, ‘Memnuniyet’ 1 ifade, ‘Taahhiit-vaat S6z’ 3 ifade, ve ‘Satin Alma
Davranig1” 2 ifade olarak belirlenmistir. Fonksiyonel Deger sorular1 Punniyamoorthy
ve Raj (2007), Allison ve Uhl (1964), Hough vd. (1982) calismalarindan esinlenerek,
Fonksiyonel Fayda sorular1  Allison ve Uhl (1964) ve Hough vd. (1982)
caligmalarindan esinlenerek, diger kalan Fiyat-Deger, Duygusal Deger, Sosyal Deger,
Marka Giiveni, Memnuniyet, Taahhiit-vaat-S6z ve Satin Alma Davranis1 olmak iizere
7 boyut ise Punniyamoorthy ve Raj (2007) ¢alismalarindan esinlenerek arastirma
konusuna tarafimizca uyarlanmistir.

Dordiincii boliimde tiikettiklerine bira markasina yonelik sadakat diizeylerini 6lgmek
amaci ile 5°1i likert 6lgegi kullanilarak 5 farkli boyutta 9 ifade kullanilmistir. Bu
boliimde yer alan boyutlar: ‘Ger¢ek Sadakat’ 1 soru, ‘Sahte Sadakat’ 1 soru, ‘Marka
Degistirici’ 1 soru, ‘Ilgisiz-Kayitsiz Alict’ 1 soru ve ‘Markay1 Tanima’ 5 soru ile ifade
edilmistir. Bu boliimde yer alan sorularin timii Maneria (2015) caligmasindan
esinlenerek tarafimizca aragtirmaya uyarlanmistir.

Anketin besinci  boliimiinde ise katilmecilarin tiikettikleri bira markasinin
ozelliklerinin 5 faktor ile degerlendirdikleri sorular yer almaktadir. Bu boliimde yer
ifadeler de yine 5°li likert 6lgegi kullanilarak olusturulmustur. Katilimeilar tiikettikleri
bira markalarmin 6zelliklerini ‘Lezzet’, ‘Uygunluk-Kullanilabilirlik’, ‘Marka imaj1’,
‘Fiyat’ ve ‘Reklam-Tanitim’ faktorleri ile degerlendirmislerdir. Kullanilan faktorlerin
tiimii Maneria (2015) calismasindan esinlenerek tarafimizca ¢alismaya uyarlanmistir.

3.6.2.1. Pilot Test Uygulamasi

On uygulama, aragtirmacinin hazirlamis oldugu anketin gecerlik ve giivenirliginin
gozleme dayali verilerle sorgulandigi bir asamadir. Anketin taslak halindeki
problemleri belirlemede kritik bir 6neme sahip olan ve arastirmanin hedef
kitlesiyle benzer 6zellikler barindiran gruplar {izerinde yapilacak olan 6n uygulama
veya pilot test caligmalari, gegerli ve glivenilir sonuclar elde edebilmek i¢in biiyiik
oneme sahiptir. Pilot c¢aligmalarda ankette yer alan sorular, farkli bir konu
hakkindaki goriisleri, davranislari, bilgileri ya da katilimcilarin kisisel 6zelliklerini
(demografik 6zellikler) belirlemeyi amag ediniyorsa, bu tip anketlerde sorularin
tek olarak anlasilirligi, katilimeilar tarafindan anlasilirligi, cevaplanabilirligi ve
giivenirligi incelenir (Biiyiikoztiirk vd., 2016:134).

Bu calismada ise aragtirmadaki hedef kitle ile benzer 6zelliklere sahip, Burdur
Merkez’de yer alan alkollii yiyecek igecek isletmelerini tercih eden 156 kisi ile
rastgele 6rnekleme yontemi ile pilot test calismasi gergeklestirilmistir. Calismada
kullanilan ankette restoran tercihini 6lgmek amaci ile toplam 41 ifade, restoran
marka sadakatini 6lgcmek icin nominal 6lgekli 3 ifade, kullanilan bira markasini
6le¢mek icin nominal dlgkeli 1 ifade, bira kullanim sikligin1 6lgmek i¢in nominal
olgekli 1 ifade, bira marka sadakatini ol¢mek icin 48 ifade, bira markalarina
duyulan sadakat derecelerini 6lgmek icin 9 ifade, katilimcilarin kullandiklari
biralarin 6zelliklerini 6lgmek icin 5 ifade ve demografik 6zellikleri 6l¢mek i¢in 6
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ifade olmak iizere olumlu, olumsuz ¢ift sorularin bulundugu ve toplamda 114 ifade

ile calisma gergeklestirilmistir.

Yapilan calisma sonucunda elde edilen verilere yapilan faktor analizi ve
giivenirlik analizleri sonucunda; Communalities (oransal ortak etken varyans)
degerleri gbz oniinde bulundurularak; communalities degeri 0,70’in altinda olan ve
olumlu olumsuz ¢ift yonlii sorulardan birinin kalmasi i¢in restoran tercihini 6lgen
sorulardan 22 ifade, restoran marka sadakati 6lgen 1 ifade, bira marka sadakatini
Olcen sorulardan 21 ifade ¢gikartilmistir.

3.7. AlKkollii icecek Marka Sadakatinin Restoran Tercihi Uzerine Etkisi: Arastirma

Bulgular

Bu boliimde demografik bulgular, giivenilirlik analizi, faktor analizi ve hipotez
testlerine iligkin analizler yer almaktadir.

3.7.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerinin
orneklem grubu igerisindeki dagilim durumlarina iliskin veriler yer alacaktir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 331 59,9 59,9 59,9
Kadin 222 40,1 40,1 100,0
Toplam 553 100,0

Tablo 6’daki bulgulara gore, katilimcilarin 331 kisisi erkeklerden (%59,9), 222 kisisi

ise kadinlardan (%40,1) olusmaktadir.

Tablo 7: Yasa Gore Dagilim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 200 36,2 36,2 36,2
26-35 239 432 433 79,5
36-45 78 14,1 14,1 93,7
46 ve tizeri 35 6,3 6,3 100,0
Kayip veri 1 2 100,0
Toplam 553 100,0

Tablo 7°deki bulgulara gore, katilimcilarin 200 kisisi (%36,2) 18-25 yas arasini, 239
kisisi (%43,2) 26-35 yas arasini, 78 kisisi (14,1) 36-45 yas arasini, 35 kisisi (%6,3) 46
ve lizeri yas gurubunu temsil etmektedir. 1 tane (% ,2) cinsiyet belirtilmemis kayip

veri bulunmaktadir.
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Tablo 8: Medeni Duruma Gore Dagihhm

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 164 29,7 29,7 29,8
Bekar 387 70,0 70,0 100,0
Kayp Veri 2 3 3
Toplam 553 100,0 100,0

Tablo 8’de yer alan bulgulara gore katilimcilarin 164 kisisi (%?29,7) evli iken, 387
kisisi (%70,0) bekarlardan olusmaktadir. 2 tane (% ,4) medeni durum belirtilmemis
kayip veri mevcuttur.

Tablo 9: Egitim Durumuna Gore Dagilim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
ko gretim 6 1,1 1,1 1,1
Ortadgretim 19 3.4 34 4,5
Lise 141 25,5 25,5 30,0
On Lisans 109 19,7 19,7 49,7
Lisans 221 40,0 40,0 89,7
Lisans Ustii 57 10,3 10,3 100,0
Toplam 553 100,0 100,0

Tablo 9’daki bulgulara gore, katilimeilardan 6 kisi (%]1,1) ilkogretim, 19 kisi (%3,4)
ortadgretim, 141 kisi (25,5) lise, 109 kisi (%19,7) 6n lisans, 221 kisi (%40,0) lisans ve
57 kisi (%10,3) ise lisans iistii egitim durumuna sahiptirler.

Tablo 10: Mesleklere Gore Dagilim

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ogrenci 110 19,9 20,1 20,1
Kamu Calisan 57 10,3 10,4 30,5
Esnaf 31 5,6 5,7 36,2
Isci 143 25,9 26,1 62,3
Serbest Meslek 75 13,6 13,7 76,1
Calismiyor 36 6,5 6,6 82,6
Emekli 11 2,0 2,0 84,6
Diger 84 15,2 154 100,0
Kayip Veri 6 1,1 100,0
Toplam 553 100,0

Tablo 10’daki bulgulara gore, ‘‘Meslek’” demografik degiskenine ait veriler yer
almaktadir. Katilimcilardan 143 kisi (9%25,9) ile en fazla is¢i grubundan olusmaktadir.
Iscileri 110 kisi (%19,9) ile dgrenciler, 84 kisi (%15,2) ile diger ve 75 kisi (16,6)
serbest meslek calisanlari takip etmektedir.
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Tablo 11: Aylik Gelir Dagilimi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1500 TL’den Az 74 13,4 13,5 13,5
1501-2500 117 21,2 21,3 34,8
2501-3500 200 36,2 36,4 71,2
3501-4500 92 16,6 16,8 88,0
4500 TL’den 66 11,9 12,0 100,0
Fazla 4 7 100,0
Kayip Veri 553 100,0
Toplam

Tablo 11°deki bulgulara gore, katilimeilardan 200 kisi (%36,2) 2501-3500 TL gelir
araliginda ve ilk siradadir. 117 kisi (21,2) 1501-2500 TL gelir araliginda ve ikinci
siradadir. 92 kisi (%16,6) 3501,4500 TL gelir araliginda ve tgiincii siradadir. Bunlari
sirastyla 74 kisi (13,4) 1500 TL’den az ve 66 kisi (%11,9) ise 4501 TL’den fazla gelire
sahiptir. Ayrica katilimcilardan 4 kisi (% ,7) ise aylik gelirini belirtmemistir.

3.7.2. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, yapilan her dl¢iim igin gereklidir. Cilinkii giivenilir bir ankette yer alan
ifadelerin birbirleri ile olan tutarliligin1 ve kullanilan 6lgegin arastirilan sorunun ne
derecede yansittigini ifade eder (Kalayci, 2018:403).

Alfa (o) katsayisina bagli olarak oOlgegin giivenilirligi soyle ifade edilmektedir
(Kalayci, 2018:403):

e 0.00<a<0.40 ise dlcek giivenilir degildir,

e 0.40 <0 <0.60 ise dlcegin giivenilirligi diisiik,

e 0.60 <a<0.80 ise olgek oldukea giivenilir,

e 0.80 <a<1.00ise olcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 12: Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Oge Sayisi
N
,954 58

Tablo 12°de Cronbach Alfa Modeli analizinin 6l¢iim aracindaki elli sekiz ifadeye
uygulanmasi sonucu alfa degeri ,954 bulunmustur. Buna bagh olarak O6lgegimizin
giivenilirlik derecesi ise yiiksek derecede giivenilir bulunmustur.

3.7.3. Faktor Analizi

Verilerin faktor analizine uygunlugunu tespit etmek i¢im ‘‘Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve “‘Barlett Test”” yonteminden yararlanilmistir. Veriler {izerinden faktor
analizi yapilabilmesi i¢in KMO oraninin 0,50’nin iizerinde olmas1 gerekir. Oran ne

69




kadar yiiksek olursa veri seti faktor analizi yapmak icin o derecede iyi denebilir
(Kalayci, 2018:322).

Tablo 13: Restoran Tercihi Bilesenleri Olcegi KMO Degerleri ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin 961
Olgiimii

Barlett’in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 9309,201
df 171

Sig. ,000

Tablo 13’te arastirmanin restoran tercihi bilesenleri ile ilgili ifadelerin KMO degeri
0,961°dir. 96,1 > 0,50 oldugu i¢in veri setimiz Faktor Analizi i¢in uygun oldugunu
sOyleyebiliriz. Ayni sekilde yine tabloda gorildiigii iizere Barlett’s Testi’de 0,005
degerinden kiiciik oldugu i¢in anlamlidir (Sig. ,000).

Tablo 14: Restoran Tercihi Bilesenlerinin Alt Boyutlarinin Oz Degerleri ve
Acikladiklar1 Varyans Yiizdesi

Total Variance Explained

[k Ozdegerler Kare Yiiklerin Ekstraksiyon Kare Yiiklerin Dondiirme
Bilesen Toplamlari Sonrasi Toplamlart

Toplam | Varyans | Kumiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % % % %

11,502 | 60,536 60,536 | 11,502 | 60,536 60,536 | 4,798 | 25,251 25,251
1,699 8,940 69,476 1,699 8,940 69,476 | 4,606 | 24,244 49,495
197 4,195 73,670 197 4,195 73,670 | 4,593 | 24,175 73,670
,639 3,365 77,035
,542 2,853 79,888
451 2,374 82,262
424 2,231 84,493
,409 2,151 86,644
,339 1,782 88,426
,323 1,702 90,127
271 1,425 91,552
,253 1,334 92,885
,239 1,260 94,146
,232 1,219 95,365
,201 1,060 96,425
,198 1,040 97,466
,181 ,955 98,421
,157 ,824 99,245
,143 ,755 | 100,000

_._._._.._,_,_,_,__
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Faktor sayilarimi belirlemede Ozdeger Istatistigi (Eigenvalue) ‘den biiyiik olan
faktorler anlamli olarak belirlenmektedir (Kalayci, 2018:328).

Yukarida Tablo (14)’de 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan 3 faktor s6z konusudur.
Birinci faktor toplam varyansin % 25,251°ini aciklamaktadir. Birinci ve ikinci
faktorler birlikte toplam varyansm % 49,495’ini agiklamaktadir. Ug faktdr ise toplam
varyansin % 73,670’ini agiklamaktadir.
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Tablo 15: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Component (Faktor)

1 2 3
Servis hizmeti ,809 ,176 ,258
Yiyecek igecek disindaki hizmetler ,802 ,198 312
Hizmet Konusunda yetkin ¢aliganlar ,776 ,229 ,197
Unsurlari Giiler yiizlii ¢alisanlar ,764 ,366 ,109
Hizli ve dogru servis ,761 ,361 147
Genel yiyecek icecek kalitesi ,654 ,324 ,310
Uygun konum ,278 ,776 ,386
Kolay gidilebilir yer ,294 ,757 ,376
Fiziki Yiyecek icecek besin degeri ,364 ,741 326
Unsurlar Lezzet 411 ,709 ,349
Paranin karsiligini veriyor olmasi ,352 ,656 ,448
Uygun damak tad1 ,369 ,594 ,498
Fiyat ,297 ,572 ,496
Genel goriinlisiinden memnun kalma ,223 ,344 ,792
Atmosfer ,179 318 ,782
Duygusal Yogunluk ,254 ,347 ,778
Unsurlar Miizik ,206 ,325 ,768
flgi ceken menii ,324 ,537 ,587
Yiyecek igecek gesitliligi ,447 ,207 ,519

Tablo 15’deki bulgulara gore; Servis hizmeti, Yiycek icecek disindaki hizmetler,
Konusunda yetkin calisanlar, Giiler yiizlii ¢alisanlar, Hizli ve dogru servis ve Genel
yiyecek igecek kalitesi ifadeleri birinci faktdr (Hizmet Unsurlar1), Uygun konum,
Kolay gidilebilir yer, Yiyecek icecek besin degeri, Lezzet, Paranin karsiligini veriyor
olmasi, Uygun damak tadi ve Fiyat ifadeleri ikinci faktor (Fiziki Unsurlar), Genel
goriiniisiinden memnun kalma, Atmosfer, Yogunluk, Miizik, Ilgi ceken menii ve
Yiyecek icecek ¢esitliligi ifadeleri ise tiglincii faktér (Duygusal Unsurlar) altinda en
yuksek agirliklara sahiptir.

Tablo 16: Bira Marka Sadakati Bilesenleri Olgegi KMO Degerleri ve Barlett’s

Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin ,933
Olciimii
Barlett’in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 7897,120
df 210
Sig. ,000

Tablo 16’da arastirmanin bira marka sadakati bilesenleri ile ilgili ifadelerin KMO
degeri 0,913’tiir. 91,3 > 0,50 oldugu i¢in veri setimiz Faktor Analizi i¢in uygun
oldugunu soyleyebiliriz. Ayni sekilde yine tabloda goriildiigii iizere Barlett’s Testi’de
0,005 degerinden kiiciik oldugu i¢in anlamlidir (Sig. ,000).
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Tablo 17: Bira Marka Sadakati Bilesenlerinin Alt Boyutlarinin Oz Degerleri ve
Acikladiklar1 Varyans Yiizdesi

Total Variance Explained

ik Ozdegerler Kare Yiiklerin Ekstraksiyon Kare Yiiklerin Dondiirme
Bilesen Toplamlari Sonrast Toplamlar1

Toplam | Varyans | Kumiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
%o % % % % %

10,204 | 48,589 | 48,589 | 10,204 | 48,589 | 48,589 7,097 | 33,796 | 33,796
1,834 8,735 57,324 1,834 8,735 57,324 4,024 | 19,164 | 52,960
1,511 7,196 64,521 1,511 7,196 64,521 2,428 | 11,561 64,521
,841 4,006 68,527
,805 3,832 72,360
, 704 3,354 75,714
,649 3,091 78,805
514 2,450 81,255
,509 2,423 83,677
,469 2,232 85,909
,387 1,845 87,7154
,350 1,669 89,422
,344 1,637 91,060
,335 1,597 92,657
,288 1,371 94,028
275 1,308 95,336
252 1,198 96,534
231 1,101 97,635
,198 941 98,575
,162 71 99,346
,137 ,654 100,000

EE 2 00 R R =D 0® U AL~

Faktor sayilarini belirlemede Ozdeger Istatistigi (Eigenvalue) ‘den biiyiik olan
faktorler anlamli olarak belirlenmektedir (Kalayci, 2018:328).

Yukarida Tablo (17)’de 6zdeger istatistigi 1’den biiylik olan 3 faktor s6z konusudur.
Birinci faktor toplam varyansin % 33,796’sim1 agiklamaktadir. Birinci ve ikinci
faktorler birlikte toplam varyansin % 52,960’11 agiklamaktadir. Ug faktér ise toplam
varyansin % 64,521’ini agiklamaktadir.
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Tablo 18: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Component (Faktor)
1 2 3
Tatlilik ,842 ,165 ,139
Aroma ,810 ,181 ,141
Acilik ,804 213 ,105
Hafiflik ,740 ,102 213
Lezzete giiven ,733 ,303 -,001
imaj, itibar | Istedigi her seyi sunma ,724 ,356 ,041
ve Kalite Sertlik ,712 ,200 207
Kaliteden o6diin vermeme ,663 338 ,017
Beklenti kargilama ,658 ,406 ,198
Alirken memnun olma ,643 ,379 ,134
Digerlerine gore yiiksek tercih ,639 475 ,061
Icerken zevk verme ,623 ,299 214
Hayal kirikligina ugratmama ,933 517 ,198
Sadik olarak gérme ,168 ,818 , 146
Farkli 6nerilere ragmen tercih
Marka degistirmeme 212 ,793 ,063
Memnuniyeti | Onemli kosullarda tercih degistirme ,399 ,730 ,093
Baskalaria 6neride bulunma 232 ,624 ,110
Gurur duyma ,291 ,579 ,280
Makul fiyat 114 ,129 919
Fiyat Ekonomiklik ,085 ,158 908
Paranin karsiligini verme ,462 221 ,590

Tablo 18’deki bulgulara gore; Tatlilik, Aroma, Acilik, Hafiflik, Lezzete giiven,
Istedigi her seyi sunma, Sertlik, Kaliteden 6diin vermeme, Beklenti karsilama, Alirken
memnun olma, Digerlerine gore yiiksek tercih, Icerken zevk verme ve Hayal
kirikligina ugratmama ifadeleri birinci faktdr (Imaj, Itibar ve Kalite), Sadik olarak
gorme, Farkli onerilere ragmen tercih degistirmeme, Onemli kosullarda tercih
degistirme, Baskalarina Oneride bulunma ve Gurur duyma ifadeleri ikinci faktor
(Marka Memnuniyeti), Makul fiyat, Ekonomiklik ve Paranin karsiligin1 verme
ifadeleri ise tiglincii faktor (Fiyat) altinda en yliksek agirliklara sahiptir.

3.7.4. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS Statistics 20 (Statistical Package For
Social Sciences) istatistik programi ile analiz edilmistir. Analiz baslamadan oOnce
eldeki veriler kodlanmistir. Kodlanan veriler analize uygun hale getirilerek istatistik
programina girisi yapilmustir. Arastirmada oOnce verilerin normallik dagilimina
bakilmistir. Sig. p > 0,05 anlamlilik seviyesinde verilerin normal dagildigi, Sig. p <
0,05 oldugu zaman ise normal dagilima uymadig1 kabul edilmistir. Bu dogrultuda
veriler parametrik ya da parametrik olmayan (Non-Prametric) hipotez testlerine tabi
tutulmustur.

AlKollii Icecek Bira Marka Sadakatinin Restoran Tercihine EtKisi
Ana Hipotez 1:

Hi: Alkollii icecek; bira marka sadakatinin restoran tercihine etkisi vardir.
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Ho: Alkollii icecek; bira marka sadakatinin restoran tercihine etkisi yoktur.

Arastirmanin temel hipotezinin sinanmasi li¢ temel alt hipotezlerin sinama sonuglari
ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler:

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden ‘‘imaj, itibar ve kalite’’nin restoran tercihine
etkisi vardir.

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden ‘‘marka memnuniyeti’’nin restoran tercihine
etkisi vardir.

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden *‘fiyat’’in restoran tercihine etkisi vardir.

Yukaridaki ti¢ temel alt hipotezdeki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkinin yoniiniin ve diizeyinin belirlenebilmesi ic¢in verilerin degerlendirilerek test
edildigi alt hipotezler asagida yer almaktadir. Bu hipotezlerin sonuglari, dncelikle ii¢
temel alt hipotezin sonucunu ve son olarak da arastirmanin amaci ve hedefini gosteren
temel hipotezin sonucunu gostermektedir.

Alt hipotezlerin bu sekilde sinanmasi, ongdriilemeyen iliskilerin varligin1 da ortaya
koyabilir. Temel hipotezlerin sinanmasini saglayan alt hipotezler:

3.74.1. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Imaj, Itibar Ve Kalitenin
Restoran Tercihine Etkisi
3.74.1.1.  Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Imaj, Itibar Ve
Kalitenin Hizmet Unsurlarima Etkisi

Alt Hipotez 1:

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite hizmet unsurlarini
etkiler.

Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite hizmet unsurlarini
etkilemez.

Tablo 19: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Hizmet Unsurlari ,087 553 ,000

Veri grubunun normallik testleri Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerine
bakilarak anlagilabilir. Gozlem sayis1 29°dan az oldugunda Shapiro-Wilk, gozlem
sayis1 29 ve daha biiyiik oldugunda ise, Kolmogorov-Smirnov testi kullanilabilir
(Kalayci, 2018:10). Bu ¢alismada gozlem sayis1 29°dan biiyiik oldugu i¢in normallik
testlerinde Kolmogorov-Smirnov testi kullanilacaktir.
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Ho: Verilerin dagilimi normal dagilima uyar.
Ha: Verilerin dagilimi1 normal dagilima uymaz.

Tablo 19°da %5 anlamlilik diizeyine gore verilerin Sig. ,000 < 0,05 oldugu i¢in Ha
hipotezi kabul edilir ve normal dagilim gostermedikleri sodylenebilir. Verilerin
dagilimina gore ise non-parametric hipotez testi uygulanacaktir.

Bira marka sadakati bilesenlerinden Imaj, itibar ve Kalite’nin hizmet unsurlar ile
ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira marka sadakati bilesenlerinden ‘imaj,
itibar ve kalite’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan hizmet unsurlari ise
bagiml degiskendir.

Tablo 20: imaj, itibar ve Kalitenin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Imaj, itibar ve Kalite N Ortalama
Hizmet Unsurlari 1,00 11 178,64
2,00 31 205,55
3,00 185 247,69
4,00 272 295,89
5,00 54 343,29
Toplam 553

Test Istatistik®P

Hizmet Unsurlari
Chi-Square 29,805
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 20’deki bulgulara gore, bira marka sadakati bilesenlerinden ‘imaj, itibar ve
kalite’nin hizmet unsurlarmi etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir
ifade ile ‘‘Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite hizmet
unsurlarin etkilemez’” hipotezi reddedilip, ‘“Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden
imaj, itibar ve kalite hizmet unsurlarin etkiler’” hipotezi kabul edilir.

Tablo 21: imaj, itibar ve Kalite ile Hizmet Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Hizmet Unsurlar Imaj, Itibar ve
Kalite
Hizmet Unsurlar1 Korelasyon 1,000 ,252%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Imaj, itibar ve Korelasyon ,252%% 1,000
Kalite Katsayisi ,000 .
Sig. (2-tailed)
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Iki degisken arasindaki korelasyon katsayisinin yorumu asagidaki gibi yapilir
(Kalayci, 2018:116):

Tablo 22: Korelasyon Katsayis1 Yorum Tablosu

r iliski

0,00 - 0,25 Cok Zay1if
0,26 - 0,49 Zayif

0,50 - 0,69 Orta

0,70 - 0,89 Yiiksek
0,90 — 1,00 Cok Yiiksek

Tablo 21°deki sonuglara gore ,252 degeri bira marka sadakati bilesenlerinden imaj,
itibar ve kalite ile hizmet unsurlar1 arasinda ¢ok zayif ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.74.1.2.  Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Imaj, itibar Ve
Kalitenin Fiziki Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 2:
Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden imayj, itibar ve kalite fiziki unsurlar etkiler.

Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite fiziki unsurlar
etkilemez.

Tablo 23: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Fiziki Unsurlar ,102 553 ,000

Tablo 23’deki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <
0,05).

Bira marka sadakati bilesenlerinden Imaj, Itibar ve Kalite nin fiziki unsurlar ile ilgili
hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira marka sadakati bilesenlerinden ‘imaj, itibar ve
kalite’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan ‘hizmet unsurlar1’ ise bagimli
degiskendir.
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Tablo 24: imaj, itibar ve Kalitenin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Imayj, itibar ve Kalite N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 11 195,27
2,00 31 191,34
3,00 185 238,49
4,00 272 300,05
5,00 54 358,64
Toplam 553

Test Istatistik®"

Fiziki Unsurlar
Chi-Square 42,421
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 24°deki bulgulara gore, bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve
kalitenin fiziki unsurlar etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkl: bir ifade ile
““Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite fiziki unsurlar
etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘“Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar
ve kalite fiziki unsurlar etkiler’” hipotezi kabul edilir.

Tablo 25: imaj, itibar ve Kalite ile Fiziki Unsurlar Iligki Testi

Korelasyon®

Fiziki Unsurlar Imaj, Itibar ve Kalite
Fiziki Unsurlar Korelasyon 1,000 ,294%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000

rho Sig. (2-tailed)
1maj, [tibar ve Korelasyon ,294%* 1,000
Kalite Katsayisi ,000 .

Sig. (2-tailed)

Tablo 25°deki sonuglara gore ,294 degeri bira marka sadakati bilesenlerinden imaj,
itibar ve kalite ile fiziki unsurlar arasinda zay1f ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.74.1.3. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden imaj, Itibar Ve
Kalitenin Duygusal Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 3:

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite duygusal unsurlar
etkiler.

Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite duygusal unsurlar
etkilemez.
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Tablo 26: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Duygusal Unsurlar

,088

553

,000

Tablo 26’daki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <

0,05).

Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve Kalite’nin duygusal unsurlar ile
ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira marka sadakati bilesenlerinden ‘imaj,
itibar ve kalite’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan ‘duygusal unsurlar’ ise

bagimli degiskendir.

Tablo 27: imaj, itibar ve Kalitenin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Imaj,itibar ve Kalite N Ortalama
Duygusal Unsurlar 1,00 11 157,00
2,00 31 206,23
3,00 185 221,26
4,00 272 309,38
5,00 54 369,94
Toplam 553
Test Istatistik™®
Duygusal Unsurlar
Chi-Square 64,399
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 27°deki bulgulara gore, bira marka sadakati bilesenlerinden ‘imaj, itibar ve
kalite’nin duygusal unsurlar etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir
ifade ile ‘“Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite duygusal
unsurlar etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden

imaj, itibar ve kalite duygusal unsurlar etkiler’” hipotezi kabul edilir.
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Tablo 28: imaj, itibar ve Kalite ile Duygusal Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Duygusal Unsur Imaj, Itibar ve
Kalite
Duygusal Unsur Korelasyon 1,000 ,368**
Spearman’s Katsayisi . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Imaj, itibar ve Korelasyon ,368%:* 1,000
Kalite Katsayist ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 28’deki sonuglara gore ,368 degeri bira marka sadakati bilesenlerinden imaj,
itibar ve kalite ile duygusal unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonli bir iliski vardir.

3.7.4.2. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Marka Memnuniyetinin
Restoran Tercihine Etkisi
3.7.4.2.1. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden
Memnuniyetinin Hizmet Unsurlarina Etkisi

Marka

Alt Hipotez 4:

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti hizmet unsurlarini
etkiler.

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti hizmet unsurlarini
etkilemez.

Tablo 29: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Hizmet Unsurlart ,087 553 ,000

Tablo 29’daki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <
0,05).

Bira marka sadakati bilesenlerinden Marka Memnuniyeti’nin hizmet unsurlart ile ilgili
hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira marka sadakati bilesenlerinden ‘marka
memnuniyeti’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan ‘hizmet unsurlari’ ise
bagimli degiskendir.
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Tablo 30: Marka Memnuniyetinin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Marka Memnuniyeti N Ortalama
Hizmet Unsurlar 1,00 19 167,97
2,00 68 198,21
3,00 215 245,06
4,00 195 316,67
5,00 56 394,15
Toplam 553

Test Istatistik®P

Hizmet Unsurlari
Chi-Square 76,401
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 30’daki bulgulara gore, bira marka sadakati bilesenlerinden marka
memnuniyeti’nin hizmet unsurlarini etkiledigi goériilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli
bir ifade ile ‘‘Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti hizmet
unsurlarini etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘“Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden
marka memnuniyeti hizmet unsurlarini etkiler’” hipotezi kabul edilir.

Tablo 31: Marka Memnuniyeti ile Hizmet Unsurlari iliski Testi

Korelasyon®
Hizmet Unsurlari Marka
Memnuniyeti
Hizmet Unsurlari Korelasyon 1,000 ,366%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Marka Korelasyon ,366%* 1,000
Memnuniyeti Katsayisi ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 31°deki sonuglara gore ,366 degeri bira marka sadakati bilesenlerinden marka
memnuniyeti ile hizmet unsurlar1 arasinda zay1f ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.2.2. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Marka
Memnuniyetinin Fiziki Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 5:
Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden ‘marka memnuniyeti’ fiziki unsurlari etkiler.

Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden ‘marka memnuniyeti’ fiziki unsurlari
etkilemez.
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Tablo 32: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Fiziki Unsurlar ,102 553 ,000

Tablo 32’deki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <
0,05).

Bira marka sadakati bilesenlerinden Marka Memnuniyeti’nin fiziki unsurlar ile ilgili
hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira marka sadakati bilesenlerinden ‘marka
memnuniyeti’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan ‘fiziki unsurlar’ ise
bagimli degiskendir.

Tablo 33: Marka Memnuniyetinin Fiziki Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Marka Memnuniyeti N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 19 169,79
2,00 68 200,15
3,00 215 232,74
4,00 195 325,32
5,00 56 408,38
Toplam 553
Test Istatistik®?
Fiziki Unsurlar
Chi-Square 96,778
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 33°deki bulgulara gore, bira marka sadakati bilesenlerinden marka
memnuniyeti’nin fiziki unsurlarini etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkl
bir ifade ile ‘‘Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti fiziki
unsurlart etkilemez’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden
marka memnuniyeti fiziki unsurlar etkiler’” hipotezi kabul edilir.
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Tablo 34: Marka Memnuniyeti fle Fiziki Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Fiziki Unsurlar Marka
Memnuniyeti
Fiziki Unsurlar Korelasyon 1,000 A414%*
Spearman’s Katsayisi . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Marka Korelasyon A414%* 1,000
Memnuniyeti Katsayist ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 34’deki sonuglara gore ,414 degeri bira marka sadakati bilesenlerinden marka
memnuniyeti ile fiziki unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonli bir iliski vardir.

3.7.4.2.3. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Marka

Memnuniyetinin Duygusal Unsurlara EtKisi
Alt Hipotez 6:

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden ‘marka memnuniyeti’ duygusal unsurlari
etkiler.

Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden ‘marka memnuniyeti’ duygusal unsurlar
etkilemez.

Tablo 35: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

553 ,000

Duygusal Unsurlar ,088

Tablo 35’deki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <
0,05).

Bira marka sadakati bilesenlerinden Marka Memnuniyeti’nin duygusal unsurlar ile
ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira marka sadakati bilesenlerinden ‘marka
memnuniyeti’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan ‘duygusal unsurlar’ ise
bagiml degiskendir.
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Tablo 36: Marka Memnuniyeti’nin Duygusal Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Marka Memnuniyeti N Ortalama
Duygusal Unsurlar 1,00 19 154,71
2,00 68 191,47
3,00 215 231,75
4,00 195 328,96
5,00 56 415,14
Toplam 553

Test Istatistik®P

Duygusal Unsurlar
Chi-Square 110,617
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 36°daki bulgulara gore, bira marka sadakati bilesenlerinden marka
memnuniyeti’nin duygusal unsurlari etkiledigi gortiilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkl
bir ifade ile ““Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti duygusal
unsurlar etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden
marka memnuniyeti duygusal unsurlar etkiler’” hipotezi kabul edilir.

Tablo 37: Marka Memnuniyeti ile Duygusal Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Duygusal Unsurlar | Marka
Memnuniyeti

Duygusal Unsurlar | Korelasyon 1,000 LA55%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)

Marka Korelasyon ,A455%* 1,000

Memnuniyeti Katsayis1 ,000

Sig. (2-tailed)

Tablo 37°deki sonuglara gore ,455 degeri bira marka sadakati bilesenlerinden marka
memnuniyeti ile duygusal unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.3. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Fiyatin Restoran Tercihine
Etkisi
3.7.4.3.1. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Fiyatin Hizmet
Unsurlarma Etkisi

Alt Hipotez 7:
Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat hizmet unsurlarini etkiler.

Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat hizmet unsurlarini etkilemez.
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Tablo 38: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Hizmet Unsurlan

,087

553

,000

Tablo 38’deki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <

0,05).

Bira marka sadakati bilesenlerinden Fiyat’in hizmet unsurlar ile ilgili hipotezi test
edilecektir. Hipotezde bira marka sadakati bilesenlerinden ‘fiyat’ bagimsiz degisken,

restoran tercihi faktorii olan ‘hizmet unsurlart’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 39: Fiyat’in Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Fiyat N Ortalama
Hizmet Unsurlari 1,00 38 185,13
2,00 124 234,65
3,00 169 286,06
4,00 153 284,57
5,00 69 364,72
Toplam 553

Test Istatistik®P

Hizmet Unsurlar1

Chi-Square 43,128
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 39°daki bulgulara gore, bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat’in hizmet
unsurlarim etkiledigi gortilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘“Ho: Bira
marka sadakati bilesenlerinden fiyat hizmet unsurlarini etkilemez’” hipotezi reddedilip,
‘““Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat hizmet unsurlarini etkiler’” hipotezi

kabul edilir.
Tablo 40: Fiyat fle Hizmet Unsurlar iliski Testi
Korelasyon®
Hizmet Unsurlar Fiyat
Hizmet Unsurlar1 Korelasyon 1,000 ,265%*
Spearman’s Katsayisi ,000
rho Sig. (2-tailed)
Fiyat Korelasyon ,265%%* 1,000
Katsayis1 ,000
Sig. (2-tailed)
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Tablo 40’daki sonuglara gore ,265 degeri bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat ile
hizmet unsurlar1 arasinda zayif ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.7.4.3.2. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Fiyatin Fiziki
Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 8:
Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat fiziki unsurlar etkiler.
Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat fiziki unsurlar1 etkilemez.

Tablo 41: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Fiziki Unsurlar

,102

553

,000

Tablo 41°deki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <
0,05).

Bira marka sadakati bilesenlerinden Fiyat’in fiziki unsurlar ile ilgili hipotezi test
edilecektir. Hipotezde bira marka sadakati bilesenlerinden ‘fiyat’ bagimsiz degisken,
restoran tercihi faktorii olan ‘fiziki unsurlar’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 42: Fiyat’in Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Fiyat N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 38 190,03
2,00 124 238,32
3,00 169 281,10
4,00 153 286,02
5,00 69 364,36
Toplam 553

Test Istatistik®P

Fiziki Unsurlar
Chi-Square 39,875
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 42’deki bulgulara gore, bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat’in fiziki
unsurlar etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘“Ho: Bira
marka sadakati bilesenlerinden fiyat fiziki unsurlar1 etkilemez’’ hipotezi reddedilip,
““Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat fiziki unsurlari etkiler’” hipotezi kabul
edilir.
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Tablo 43: Fiyat Ile Hizmet Unsurlan iliski Testi

Korelasyon®
Fiziki Unsurlar Fiyat
Fiziki Unsurlar Korelasyon 1,000 ,260%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Fiyat Korelasyon ,260%* 1,000
Katsayisi ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 43’deki sonuglara gore ,260 degeri bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat ile
fiziki unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonlii bir iliski vardir.
3.7.4.3.3. Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden Fiyatin Duygusal
Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 9:
Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat duygusal unsurlar etkiler.
Ho: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat duygusal unsurlar etkilemez.

Tablo 44: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Fiziki Unsurlar ,088 553 ,000

Tablo 44’deki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <
0,05).

Bira marka sadakati bilesenlerinden Fiyat’in duygusal unsurlar ile ilgili hipotezi test
edilecektir. Hipotezde bira marka sadakati bilesenlerinden ‘fiyat’ bagimsiz degisken,
restoran tercihi faktorii olan ‘duygusal unsurlar’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 45: Fiyat’in Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Fiyat N Ortalama
Duygusal Unsurlar 1,00 38 187,07
2,00 124 236,67
3,00 169 281,60
4,00 153 286,92
5,00 69 365,75
Toplam 553
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Test Istatistik®P

Duygusal Unsurlar
Chi-Square 42,064
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 45’deki bulgulara goére, bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat’in fiziki
unsurlart etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘‘Ho: Bira
marka sadakati bilesenlerinden fiyat duygusal unsurlar1 etkilemez’ hipotezi
reddedilip, ‘“Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat duygusal unsurlar etkiler’’
hipotezi kabul edilir.

Tablo 46: Fiyat ile Duygusal Unsurlar iligki Testi

Korelasyon®
Duygusal Unsurlar | Fiyat
Duygusal Unsurlar | Korelasyon 1,000 ,267%%
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Fiyat Korelasyon 267 %* 1,000
Katsayis1 ,000
Sig. (2-tailed)

Tablo 46°’daki sonuglara gore ,267 degeri bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat ile
duygusal unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

Ana Hipotez 2:
Hi: Bira markalaria yonelik sadakat derecelerinin restoran tercihine etkisi vardir.
Ho: Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinin restoran tercihine etkisi yoktur.

Arastirmanin temel amaci ve hedefi dogrultusunda temel hipotez olarak ‘‘Hi: Bira
markalarina yonelik sadakat derecelerinin restoran tercihine etkisi vardir’” seklinde
belirlenmistir. Arastirmanin temel hipotezinin sinanmasi dort temel alt hipotezlerin
sinama sonuglari ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler;

Hi: Bira markalarina yonelik ‘‘ger¢ek sadakat’’ restoran tercihini etkiler.

Hi: Bira markalarina yonelik ‘‘sahte sadakat’ restoran tercihini etkiler.

Hi: Bira markalaria yonelik ‘‘degisken marka sadakati’’ restoran tercihini etkiler.
Hi: Bira markalaria yonelik ‘tesadiifi marka sadakati’’ restoran tercihini etkiler.

3.7.4.4. Bira Markalarina Yonelik Gercek Sadakatin Restoran Tercihine
Etkisi
3.7.44.1. Bira Markalarina Yonelik Gercek Sadakatin Hizmet
Unsurlarina Etkisi
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Alt Hipotez 10:
Hi: Bira markalaria yonelik gercek sadakat hizmet unsurlarini etkiler.
Ho: Bira markalarina yonelik gercek sadakat hizmet unsurlarini etkilemez.

Tablo 47: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Hizmet Unsurlar1 ,087 553 ,000

Tablo 47°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi gorilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden gercek sadakatin hizmet unsurlari ile
ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira markalarima yonelik sadakat
derecelerinden ‘gercek sadakat’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan
‘hizmet unsurlart’ ise bagimli degigkendir.

Tablo 48: Gercek Sadakatin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Gergek Sadakat N Ortalama
Hizmet Unsurlari 1,00 48 187,82
2,00 76 213,59
3,00 146 223,48
4,00 135 277,54
5,00 144 386,33
Toplam 549

Test Istatistik®P

Hizmet Unsurlar1
Chi-Square 112,708
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 48’deki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan gercek
sadakatin hizmet unsurlarini etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir
ifade ile ‘‘Ho: Bira markalarina yonelik gercek sadakat hizmet unsurlarini etkilemez’’
hipotezi reddedilip, ‘“Hi: Bira markalarina yonelik gercek sadakat hizmet unsurlarini
etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 49: Gercek Sadakat ile Hizmet Unsurlar Iliski Testi

Korelasyon®
Gergek Sadakat Hizmet Unsurlari
Gercek Sadakat Korelasyon 1,000 ,A32%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Hizmet Unsurlar Korelasyon ,A432%% 1,000
Katsayisi ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 49°daki sonuglara gore ,432 degeri bira markalarina yonelik ger¢cek sadakat ile
hizmet unsurlar1 arasinda zay1f ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.4.2.

Unsurlara E

Alt Hipotez 11:

tkisi

Hi: Bira markalarina yonelik gercek sadakat fiziki unsurlari etkiler.

Ho: Bira markalarina yonelik ger¢ek sadakat fiziki unsurlar etkilemez.

Tablo 50: Normal Dagilim Testi

Bira Markalarina Yonelik Gercek Sadakatin Fiziki

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Fiziki Unsurlar

,102

553

,000

Tablo 50°deki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <

0,05).

Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden gergek sadakatin fiziki unsurlar ile

ilgili

hipotezi

test edilecektir.

Hipotezde

bira markalarma yo6nelik

sadakat

derecelerinden ‘gercek sadakat’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan ‘fiziki

unsurlar’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 51: Gercek Sadakatin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Gercek Sadakat N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 48 166,00
2,00 76 210,20
3,00 146 212,40
4,00 135 299,47
5,00 144 386,06
Toplam 549
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Test Istatistik®P

Fiziki Unsurlar
Chi-Square 132,296
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 51°deki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan gercek
sadakatin fiziki unsurlan etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade
ile ““Ho: Bira markalarina yonelik gercek sadakat fiziki unsurlar1 etkilemez’’ hipotezi
reddedilip, ‘“‘Hi: Bira markalarina yonelik gercek sadakat fiziki unsurlarn etkiler”’
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 52: Gercek Sadakat ile Fiziki Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Gercek Sadakat Fiziki Unsurlar
Gercek Sadakat Korelasyon 1,000 AT8**
Spearman’s Katsay1s1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Fiziki Unsurlar Korelasyon AT8** 1,000
Katsayis1 ,000
Sig. (2-tailed)

Tablo 52°deki sonuglara gore ,478 degeri bira markalarina yonelik ger¢cek sadakat ile
fiziki unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.4.3. Bira Markalarina Yonelik Gercek Sadakatin Duygusal
Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 12:
Hi: Bira markalarina yonelik gercek sadakat duygusal unsurlar etkiler.
Ho: Bira markalarina yonelik gercek sadakat duygusal unsurlari etkilemez.

Tablo 53: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Duygusal Unsurlar ,088 553 ,000

Tablo 53°deki bulgulara gore, veriler normal dagilima uymamaktadir (Sing. ,000 <
0,05).

Bira markalaria yonelik sadakat derecelerinden gercek sadakatin duygusal unsurlar
ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira markalarina yonelik sadakat
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derecelerinden ‘gercek sadakat’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan
‘duygusal unsurlar’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 54: Gercek Sadakatin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

e Kiruskal-Wallis Test

Gergek Sadakat N Ortalama
Duygusal Unsurlar 1,00 48 173,15
2,00 76 189,80
3,00 146 229,54
4,00 135 302,26
5,00 144 374,45
Toplam 549
Test Istatistik™®
Duygusal Unsurlar
Chi-Square 114,590
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 54’deki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan gercek
sadakatin duygusal unsurlar etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir
ifade ile ‘“Ho: Bira markalarina yonelik gercek sadakat duygusal unsurlar1 etkilemez’’
hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira markalarina yonelik gercek sadakat duygusal unsurlari
etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 55: Gercek Sadakat fle Duygusal Unsurlar fliski Testi

Korelasyon®
Gercek Sadakat Duygusal Unsurlar
Gercek Sadakat Korelasyon 1,000 A455%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Duygusal Unsurlar | Korelasyon LA55%% 1,000
Katsayis1 ,000
Sig. (2-tailed)

Tablo 55°deki sonuglara gore ,455 degeri bira markalarina yonelik gergek sadakat ile
duygusal unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.5.
EtKisi
3.7.4.5.1.

Bira Markalarmma Yonelik Sahte

Unsurlarima Etkisi

Bira Markalarina Yonelik Sahte Sadakatin Restoran Tercihine

Sadakatin Hizmet
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Alt Hipotez 13:
Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat hizmet unsurlarin etkiler.
Ho: Bira markalarina yonelik sahte sadakat hizmet unsurlarini etkilemez.

Tablo 56: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Hizmet Unsurlar ,087 553 ,000

Tablo 56°daki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi gorilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden sahte sadakatin hizmet unsurlar ile
ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira markalarina yonelik sadakat
derecelerinden ‘sahte sadakat’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan ‘hizmet
unsurlar1’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 57: Sahte Sadakatin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Sahte Sadakat N Ortalama
Hizmet Unsurlar1 1,00 89 244,35
2,00 125 241,61
3,00 169 257,31
4,00 100 304,13
5,00 67 383,25
Toplam 550
Test Istatistik®®
Hizmet Unsurlari
Chi-Square 45,548
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 57°deki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan sahte
sadakatin hizmet unsurlarmi etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir
ifade ile ‘‘Ho: Bira markalara yonelik sahte sadakat hizmet unsurlarinmi etkilemez”’
hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat hizmet unsurlarini
etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 58: Sahte Sadakat Ile Hizmet Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Sahte Sadakat Hizmet Unsurlar
Sahte Sadakat Korelasyon 1,000 244 %*
Spearman’s Katsayis1 ,000
rho Sig. (2-tailed)
Hizmet Unsurlar1 Korelasyon 244 %* 1,000
Katsayisi ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 58’deki sonuclara gore ,244 degeri bira markalarina yonelik sahte sadakat ile

hizmet unsurlar1 arasinda ¢ok zayif ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.7.4.5.2.
Etkisi

Alt Hipotez 14:

Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat fiziki unsurlari etkiler.

Ho: Bira markalarina yonelik sahte sadakat fiziki unsurlar etkilemez.

Tablo 59: Normal Dagilim Testi

Bira Markalarina Yonelik Sahte Sadakatin Fiziki Unsurlara

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Fiziki Unsurlar

,102

553

,000

Tablo 59°daki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir

(Sign. ,000 < 0,05).

Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden sahte sadakatin fiziki unsurlar ile

ilgili  hipotezi

test edilecektir.

Hipotezde

bira markalarina yonelik

sadakat

derecelerinden ‘sahte sadakat’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan ‘fiziki
unsurlar’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 60: Sahte Sadakatin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

e Kiruskal-Wallis Test

Sahte Sadakat N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 89 248,68
2,00 125 236,24
3,00 169 267,79
4,00 100 302,77
5,00 67 363,11
Toplam 550
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Test Istatistik®P

Fiziki Unsurlar

Chi-Square
Df
Asymp. Sig.

33,975
4
,000

Tablo 60°daki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan sahte
sadakatin fiziki unsurlan etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade
ile ““Ho: Bira markalarina yonelik sahte sadakat fiziki unsurlar1 etkilemez’’ hipotezi
reddedilip, ‘‘Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat fiziki unsurlar etkiler’’
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 61: Sahte Sadakat ile Fiziki Unsurlar Iliski Testi

Korelasyon®
Sahte Sadakat Fiziki Unsurlar
Sahte Sadakat Korelasyon 1,000 ,221%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Fiziki Unsurlar Korelasyon J221%* 1,000
Katsayis1 ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 61°deki sonuglara gore ,221 degeri bira markalarina yonelik sahte sadakat ile
fiziki unsurlar arasinda ¢ok zayif ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.7.4.5.3. Bira Markalarina Yonelik Sahte Sadakatin Duygusal
Unsurlara Etkisi
Alt Hipotez 15:
Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat duygusal unsurlar etkiler.
Ho: Bira markalarina yonelik sahte sadakat duygusal unsurlar1 etkilemez.
Tablo 62: Normal Dagilim Testi
Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Duygusal Unsurlar ,088 553 ,000

Tablo 62°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).
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Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden sahte sadakatin duygusal unsurlar ile

ilgili

hipotezi

test edilecektir.

Hipotezde

bira markalarma yo6nelik

sadakat

derecelerinden ‘sahte sadakat’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan
‘duygusal unsurlar’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 63: Sahte Sadakatin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Sahte Sadakat N Ortalama
Duygusal Unsurlar1 1,00 89 254,08
2,00 125 240,36
3,00 169 260,84
4,00 100 309,82
5,00 67 355,28
Toplam 550
Test Istatistik®"
Duygusal
Unsurlari
Chi-Square 30,796
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 63’deki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan sahte
sadakatin duygusal unsurlar1 etkiledigi gortilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir
ifade ile ‘“Ho: Bira markalarina yonelik sahte sadakat duygusal unsurlar etkilemez’’
hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira markalara yonelik sahte sadakat duygusal unsurlari

etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 64: Sahte Sadakat ile Duygusal Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Sahte Sadakat Duygusal Unsurlar
Sahte Sadakat Korelasyon 1,000 ,205%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Duygusal Unsurlar | Korelasyon ,205%* 1,000
Katsayisi ,000 .

Sig. (2-tailed)

Tablo 64’deki sonuclara gore ,205 degeri bira markalarina yonelik sahte sadakat ile

duygusal unsurlar arasinda ¢ok zay1f ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.7.4.6.
Tercihine Etkisi
3.7.4.6.1.

Bira Markalarina Yonelik Degisken Marka Sadakatinin Restoran

Hizmet Unsurlarina Etkisi

Bira Markalarina Yonelik Degisken Marka Sadakatinin
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Alt Hipotez 16:
Hi: Bira markalaria yonelik degisken marka sadakati hizmet unsurlarin etkiler.

Ho: Bira markalaria yonelik degisken marka sadakati hizmet unsurlarin etkilemez.

Tablo 65: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Hizmet Unsurlar1 ,087 553 ,000

Tablo 65°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden degisken marka sadakatinin hizmet
unsurlari ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira markalarina yonelik sadakat
derecelerinden ‘degisken marka sadakati’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii
olan ‘hizmet unsurlar1’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 66: Degisken Marka Sadakatinin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Degigken Marka N Ortalama
Sadakati
Hizmet Unsurlari 1,00 57 316,29
2,00 93 268,39
3,00 134 289,85
4,00 166 231,17
5,00 94 298,27
Toplam 544
Test Istatistik®®
Hizmet Unsurlar1
Chi-Square 20,202
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 66’daki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan degisken
marka sadakatinin hizmet unsurlarini etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05).
Farkli bir ifade ile ‘‘Ho: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati hizmet
unsurlarini etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘“Hi: Bira markalarina yonelik degisken
marka sadakati hizmet unsurlarini etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 67: Degisken Marka Sadakati ile Hizmet Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Degisken Marka Hizmet Unsurlari
Sadakati
Degisken Marka Korelasyon 1,000 -,060
Spearman’s Sadakati Katsayisi . ,164
rho Sig. (2-tailed)
Hizmet Unsurlari Korelasyon -,060 1,000
Katsayist ,164 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 67°deki sonuglara gore bira markalarina yonelik degisken marka sadakati ile
hizmet unsurlari arasinda bir iliski yoktur.

3.7.4.6.2.

Fiziki Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 17:

Bira Markalarina Yonelik Degisken Marka Sadakatinin

Hi: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati fiziki unsurlar etkiler.

Ho: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati fiziki unsurlari etkilemez.

Tablo 68: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Fiziki Unsurlar

,102

553

,000

Tablo 68’deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden degisken marka sadakatinin fiziki
unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira markalarina yonelik sadakat
derecelerinden ‘degisken marka sadakati’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii

olan ‘fiziki unsurlar’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 69: Degisken Marka Sadakatinin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Degisken Marka N Ortalama
Sadakati
Fiziki Unsurlar 1,00 57 306,78
2,00 93 305,59
3,00 134 296,46
4,00 166 218,35
5,00 94 280,46
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Toplam 544

Test Istatistik®"
Fiziki Unsurlar
Chi-Square 29,981
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 69’daki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan degisken
marka sadakatinin fiziki unsurlan etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli
bir ifade ile ‘‘Ho: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati fiziki unsurlar
etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira markalarina yonelik degisken marka
sadakati fiziki unsurlar etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 70: Degisken Marka Sadakati ile Fiziki Unsurlar Iliski Testi

Korelasyon®
Degigken Marka Fiziki Unsurlar
Sadakati
Degisken Marka Korelasyon 1,000 -,143%%*
Spearman’s Sadakati Katsayis1 . ,001
rho Sig. (2-tailed)
Fiziki Unsurlar Korelasyon -,143%* 1,000
Katsayis1 ,001
Sig. (2-tailed)

Tablo 70’deki sonuglara gore -,143 degeri bira markalarina yonelik degisken marka
sadakati ile fiziki unsurlar arasinda ¢ok zayif ve negatif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.6.3. Bira Markalarina Yonelik Degisken Marka Sadakatinin
Duygusal Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 18:
Hi: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati duygusal unsurlar etkiler.
Ho: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati duygusal unsurlari etkilemez.

Tablo 71: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Duygusal Unsurlar ,088 553 ,000
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Tablo 71°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden degisken marka sadakatinin duygusal

unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira markalarina yonelik sadakat
derecelerinden ‘degisken marka sadakati’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii
olan ‘duygusal unsurlar’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 72: Degisken Marka Sadakatinin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Degigken Marka N Ortalama
Sadakati
Duygusal Unsurlar 1,00 57 311,72
2,00 93 295,62
3,00 134 290,65
4,00 166 220,64
5,00 94 291,56
Toplam 544
Test Istatistik®
Duygusal Unsurlar
Chi-Square 26,871
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 72’deki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan degisken
marka sadakatinin duygusal unsurlar etkiledigi gortilmektedir (Sig. ,000 < 0,05).
Farkl1 bir ifade ile ‘‘Ho: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakati duygusal
unsurlart etkilemez’” hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira markalarma yonelik degisken
marka sadakati duygusal unsurlar etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 73: Degisken Marka Sadakati ile Duygusal Unsurlar iligki Testi

Korelasyon®
Degigsken Marka Duygusal Unsurlar
Sadakati
Degisken Marka Korelasyon 1,000 -, 112%%
Spearman’s Sadakati Katsayis1 . ,009
rho Sig. (2-tailed)
Duygusal Unsurlar | Korelasyon -, 112%%* 1,000
Katsayisi ,009 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 73’deki sonuglara gore -,112 degeri bira markalarina yonelik degisken marka
sadakati ile duygusal unsurlar arasinda ¢ok zay1f ve negatif yonlii bir iligki vardir.
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3.7.4.7. Bira Markalarina Yonelik Tesadiifi Marka Sadakatinin Restoran
Tercihine Etkisi
3.74.7.1. Bira Markalarma Yonelik Tesadiifi Marka Sadakatinin
Hizmet Unsurlarina Etkisi

Alt Hipotez 19:
Hi: Bira markalaria yonelik tesadiifi marka sadakati hizmet unsurlarin etkiler.
Ho: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati hizmet unsurlarini etkilemez.

Tablo 74: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Hizmet Unsurlart ,087 553 ,000

Tablo 74’deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira markalaria yonelik sadakat derecelerinden tesadiifi marka sadakatinin hizmet
unsurlari ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira markalarina yonelik sadakat
derecelerinden ‘tesadiifi marka sadakati’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii
olan ‘hizmet unsurlar1’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 75: Tesadiifi Marka Sadakatinin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Tesadiifi Marka N Ortalama
Sadakati
Hizmet Unsurlari 1,00 57 304,15
2,00 95 268,16
3,00 156 285,67
4,00 158 235,05
5,00 81 313,14
Toplam 547
Test Istatistik®?
Hizmet Unsurlar1
Chi-Square 17,684
Df 4
Asymp. Sig. ,001

Tablo 75°deki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan tesadiifi
marka sadakatinin hizmet unsurlarimi etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,001 < 0,05).
Farkli bir ifade ile ‘‘Ho: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati hizmet
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unsurlarint etkilemez’” hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira markalarina yonelik tesadiifi
marka sadakati hizmet unsurlarini etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 76: Tesadiifi Marka Sadakati Ile Hizmet Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Tesadiifi Marka Hizmet Unsurlar1
Sadakati
Tesadiifi Marka Korelasyon 1,000 -,028
Spearman’s Sadakati Katsayisi . 518
rho Sig. (2-tailed)
Hizmet Unsurlari Korelasyon -,028 1,000
Katsayist 518 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 76’daki sonuglara gore bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati ile
hizmet unsurlari arasinda bir iliski yoktur.

3.7.4.7.2. Bira Markalarmma Yonelik Tesadiifi Marka Sadakatinin
Fiziki Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 20:
Hi: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati fiziki unsurlari etkiler.
Ho: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati fiziki unsurlari etkilemez.

Tablo 77: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Fiziki Unsurlar ,102 553 ,000

Tablo 77°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden tesadiifi marka sadakatinin fiziki
unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira markalarina yonelik sadakat
derecelerinden ‘tesadiifi marka sadakati’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii
olan ‘fiziki unsurlar’ ise bagimli degiskendir.
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Tablo 78: Tesadiifi Marka Sadakatinin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Tesadiifi Marka N Ortalama
Sadakati
Fiziki Unsurlar 1,00 57 285,16
2,00 95 313,64
3,00 156 288,05
4,00 158 217,72
5,00 81 302,39
Toplam 547
Test Istatistik®’
Fiziki Unsurlar
Chi-Square 30,237
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 78’deki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan tesadiifi
marka sadakatinin fiziki unsurlar etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkl
bir ifade ile ‘“Ho: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati fiziki unsurlar
etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati
fiziki unsurlar etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 79: Tesadiifi Marka Sadakati fle Fiziki Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Tesadiifi Marka Fiziki Unsurlar
Sadakati
Tesadiifi Marka Korelasyon 1,000 -,103*
Spearman’s Sadakati Katsayisi ,016
rho Sig. (2-tailed)
Fiziki Unsurlar Korelasyon -,103* 1,000
Katsayis1 ,016 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 79’daki sonuglara gore -,103 degeri bira markalarina yonelik tesadiifi marka
sadakati ile fiziki unsurlar arasinda ¢ok zayif ve negatif yonlii bir iligki vardir.

3.7.4.7.3.

Bira Markalarmma Yonelik Tesadiifi

Duygusal Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 21:

Marka Sadakatinin

Hi: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati duygusal unsurlari etkiler.

Ho: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati duygusal unsurlar etkilemez.
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Tablo 80: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Duygusal Unsurlar ,088 553 ,000

Tablo 80’deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinden tesadiifi marka sadakatinin duygusal
unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira markalarina yonelik sadakat
derecelerinden ‘tesadiifi marka sadakati’ bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii
olan ‘duygusal unsurlar’ ise bagimli degiskendir.

Tablo 81: Tesadiifi Marka Sadakatinin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Tesadiifi Marka N Ortalama
Sadakati
Duygusal Unsurlar 1,00 57 281,57
2,00 95 306,75
3,00 156 269,69
4,00 158 236,60
5,00 81 311,52
Toplam 547
Test Istatistik™?
Duygusal Unsurlar
Chi-Square 17,783
Df 4
Asymp. Sig. ,001

Tablo 81°deki bulgulara gore, bira markalarina yonelik sadakat derecesi olan tesadiifi
marka sadakatinin duygusal unsurlar etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,001 < 0,05).
Farkli bir ifade ile ‘‘Ho: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati duygusal
unsurlart etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira markalarima yonelik tesadiifi
marka sadakati duygusal unsurlar etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 82: Tesadiifi Marka Sadakati ile Duygusal Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Tesadiifi Marka Duygusal Unsurlar
Sadakati
Tesadiifi Marka Korelasyon 1,000 -,043
Spearman’s Sadakati Katsayisi ,319
rho Sig. (2-tailed)
Duygusal Unsurlar | Korelasyon -,043 1,000
Katsayis1 ,319

Sig. (2-tailed)

Tablo 82’deki sonuglara gore bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakati ile
duygusal unsurlar arasinda bir iligki yoktur.

Ana Hipotez 3:

Hi: Kullanilan bira markasinin restoran tercihine etkisi vardir.

Ho: Kullanilan bira markasinin restoran tercihine etkisi yoktur.

Arastirmanin temel amaci ve hedefi dogrultusunda temel hipotez olarak ‘“Hj:
Kullanilan bira markasinin restoran tercihine etkisi vardir’” seklinde belirlenmistir.
Arastirmanin temel hipotezinin sinanmasi {i¢ temel alt hipotezlerin sinama sonuglari
ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler;

Hi: Kullanilan bira markast hizmet unsurlarimi etkiler.

Hi: Kullanilan bira markasi fiziki unsurlari etkiler.

Hi: Kullanilan bira markas1 duygusal unsurlari etkiler.

3.7.4.8.

3.7.4.8.1.

Alt Hipotez 22:

Hi: Kullanilan bira markasit hizmet unsurlarini etkiler.

Ho: Kullanilan bira markast hizmet unsurlarini etkilemez.

Tablo 83: Normal Dagilim Testi

Kullanilan Bira Markasinmin Restoran Tercihine Etkisi
Kullanilan Bira Markasimin Hizmet Unsurlarina Etkisi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Hizmet Unsurlari

,087

553

,000

104




Tablo 83°deki bulgulara gore, verilerin normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sig. ,000 < 0,05).

Tablo 84: Bira Markasinin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Bira Markasi N Ortalama
Hizmet Unsurlar 1,00 153 274,33
2,00 257 288,81
3,00 135 241,40
Toplam 545
Test Istatistik®?
Hizmet Unsurlari
Chi-Square 8,068
Df 2
Asymp. Sig. ,018

Tablo 84’deki bulgulara gore, kullanilan bira markalarinin hizmet unsurlarini
etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,018 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘“Ho: Kullanilan bira
markas1 hizmet unsurlarini etkilemez.”” hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Kullanilan bira
markas1 hizmet unsurlarim etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 85: Bira Markasi ile Hizmet Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Hizmet Unsurlari Bira Markalar1
Hizmet Unsurlari Korelasyon 1,000 -,070
Spearman’s Katsayis1 . ,101
rho Sig. (2-tailed)
Bira Markalar1 Korelasyon -,070 1,000
Katsayis1 ,101
Sig. (2-tailed)

Tablo 85°deki sonuclara gore kullanilan bira markalari ile hizmet unsurlar1 arasinda bir

iligki yoktur.
3.7.4.8.2.

Alt Hipotez 23:

Hi: Kullanilan bira markasi fiziki unsurlari etkiler.

Ho: Kullanilan bira markasi fiziki unsurlar etkilemez.

Kullanilan Bira Markasimin Fiziki Unsurlara Etkisi
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Tablo 86: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Fiziki Unsurlar

,102

553

,000

Tablo 86’daki bulgulara gore, verilerin normal dagilim gostermedigi goriilmektedir

(Sig. ,000 < 0,05).

Tablo 87: Bira Markasinin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

e Kiruskal-Wallis Test

Bira Markasi N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 153 282,51
2,00 257 281,13
3,00 135 246,75
Toplam 545
Test Istatistik®"
Fiziki Unsurlar
Chi-Square 5,010
Df 2
Asymp. Sig. ,082

Tablo 87°deki bulgulara gore, kullanilan bira markalarmin fiziksel unsurlar
etkilemedigi goriilmektedir (Sig. ,082 > 0,05). Farkl bir ifade ile ‘“Ho: Kullanilan bira
markasi fiziksel unsurlar1 etkilemez.”” hipotezi kabul edilip, ‘‘Hi: Kullanilan bira
markasi fiziksel unsurlari etkiler’” hipotezi reddedilmistir.

3.7.4.8.3.

Alt Hipotez 24:

Hi: Kullanilan bira markas1 duygusal unsurlar etkiler.

Ho: Kullanilan bira markas1 duygusal unsurlar1 etkilemez.

Tablo 88: Normal Dagilim Testi

Kullanilan Bira Markasimin Duygusal Unsurlara Etkisi

Kolmogorov-Smirnov*

[statistik

df

Sig.

Duygusal Unsurlar

,088

553

,000

Tablo 88’deki bulgulara gore, verilerin normal dagilim gdstermedigi goriilmektedir

(Sig. ,000 < 0,05).
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Tablo 89: Bira Markasinin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Bira Markast N Ortalama
Duygusal Unsurlar 1,00 153 274,89
2,00 257 282,57
3,00 135 252,64
Toplam 545
Test Istatistik®"
Duygusal Unsurlar
Chi-Square 3,238
Df 2
Asymp. Sig. ,198

Tablo 89’daki bulgulara gore, kullanilan bira markalarimin duygusal unsurlar
etkilemedigi goriilmektedir (Sig. ,198 > 0,05). Farkli bir ifade ile *“Ho: Kullanilan bira
markas1 duygusal unsurlar1 etkilemez.”” hipotezi kabul edilip, ‘‘Hi: Kullanilan bira

markas1 duygusal unsurlar etkiler’” hipotezi reddedilmistir.

Ana Hipotez 4:

Hi: Bira kullanim siklig1 restoran tercihini etkiler.

Ho: Bira kullanim siklig1 restoran tercihini etkilemez.

Arastirmanin temel amaci ve hedefi dogrultusunda temel hipotez olarak ‘‘Hi: Bira
kullanim siklig1 restoran tercihini etkiler’” seklinde belirlenmistir. Aragtirmanin temel
hipotezinin sinanmasi ii¢ temel alt hipotezlerin sinama sonuglar ile saglanmaktadir.

Bu temel alt hipotezler;

Hi: Bira kullanim siklig1 hizmet unsurlarini etkiler.
Hi: Bira kullanim siklig1 fiziki unsurlar etkiler.
Hi: Bira kullanim siklig1 duygusal unsurlari etkiler.

3.7.4.9. Bira Kullanim Sikhiginin Restoran Tercihine Etkisi
Bira Kullamim Sikhiginin Hizmet Unsurlarina Etkisi

3.7.4.9.1.

Alt Hipotez 25:

Hi: Bira kullanim siklig1 hizmet unsurlarini etkiler.

Ho: Bira kullanim siklig1 hizmet unsurlarini etkilemez.
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Tablo 90: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Hizmet Unsurlar:

,087

553

,000

Tablo 90°daki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira kullanim sikliginin hizmet unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde
bira kullanim siklig1 bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan hizmet unsurlari

ise bagimli degiskendir.

Tablo 91: Bira Kullamim Sikhiginin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Kulanim Siklig1 N Ortalama
Hizmet Unsurlari 1,00 68 383,24
2,00 169 287,64
3,00 129 280,84
4,00 73 229,13
5,00 111 215,31
Toplam 550

Test Istatistik®P

Hizmet Unsurlar1

Chi-Square
Df
Asymp. Sig.

54,744
4
,000

Tablo 91°deki bulgulara gore, bira kullanim sikliginin hizmet unsurlarini etkiledigi
goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘‘Ho: Bira kullanim siklig1 hizmet

unsurlarini

etkilemez

29

unsurlarini etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira kullanim siklig1 hizmet

Tablo 92: Bira Kullanim Siklig: Ile Hizmet Unsurlan liski Testi

Korelasyon®
Kullanim Siklig: Hizmet Unsurlar
Kullanim Sikligt Korelasyon 1,000 -,200%%*
Spearman’s Katsayis1 ,000
rho Sig. (2-tailed)
Hizmet Unsurlar1 Korelasyon -,290%* 1,000
Katsayis1 ,000
Sig. (2-tailed)
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Tablo 92’deki sonuclara gore -,290 degeri bira kullanim siklig1 ile hizmet unsurlar
arasinda zayif ve negatif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.9.2. Bira Kullamim Sikhiginin Fiziki Unsurlara Etkisi
Alt Hipotez 26:
Hi: Bira kullanim siklig1 fiziki unsurlar etkiler.

Ho: Bira kullanim siklig1 fiziki unsurlar etkilemez.

Tablo 93: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Fiziki Unsurlar ,102 553 ,000

Tablo 93°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi gorilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira kullanim sikliginin fiziki unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde bira
kullanim siklig1 bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan fiziki unsurlar ise
bagimli degiskendir.

Tablo 94: Bira Kullamim Sikhginin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Kulanim Siklig1 N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 68 391,63
2,00 169 291,95
3,00 129 278,54
4,00 73 212,97
5,00 111 216,90
Toplam 550
Test Istatistik™®
Fiziki Unsurlar
Chi-Square 64,767
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 94°deki bulgulara gore, bira kullanim sikliginin fiziki unsurlarn etkiledigi
goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkl bir ifade ile ‘‘Ho: Bira kullanim siklig1 fiziki
unsurlar1 etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘“‘Hi: Bira kullanim siklig1 fiziki unsurlar
etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 95: Bira Kullamim Sikhig ile Fiziki Unsurlar liski Testi

Korelasyon®
Kullanim Siklig1 Fiziki Unsurlar
Kullanim Siklig: Korelasyon 1,000 -, 315%%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Fiziki Unsurlar Korelasyon -,315%* 1,000
Katsayisi ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 95°deki sonuclara gore -,315 degeri bira kullanim siklig1 ile hizmet unsurlar
arasinda zay1f ve negatif yonlii bir iligki vardir.

3.7.4.9.3. Bira Kullamim Sikhiginin Duygusal Unsurlara EtKisi
Alt Hipotez 27:
Hi: Bira kullanim siklig1 duygusal unsurlari etkiler.

Ho: Bira kullanim siklig1 duygusal unsurlari etkilemez.

Tablo 96: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Duygusal Unsurlar ,088 553 ,000

Tablo 96°daki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Bira kullanim sikliginin duygusal unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Hipotezde
bira kullanim siklig1 bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan duygusal unsurlar
ise bagiml1 degiskendir.

Tablo 97: Bira Kullamim Sikhiginin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

e Kiruskal-Wallis Test

Kulanim Siklig1 N Ortalama
Duygusal Unsurlar 1,00 68 362,55
2,00 169 287,22
3,00 129 277,08
4,00 73 240,48
5,00 111 225,52
Toplam 550
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Test Istatistik®P

Duygusal Unsurlar
Chi-Square 35,953
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 97°deki bulgulara gore, bira kullanim sikliginin duygusal unsurlari etkiledigi
goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘‘Ho: Bira kullanim siklig1
duygusal unsurlar1 etkilemez’® hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Bira kullanim siklig1
duygusal unsurlar etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 98: Bira Kullamim Sikhig1 ile Duygusal Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Kullanim Siklig Duygusal Unsurlar
Kullanim Siklig1 Korelasyon 1,000 -,238%%*
Spearman’s Katsayisi . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Duygusal Unsurlar | Korelasyon -,238%%* 1,000
Katsayis1 ,000
Sig. (2-tailed)

Tablo 98’deki sonuglara gore -,238 degeri bira kullanim siklig1 ile duygusal unsurlar
arasinda ¢ok zayif ve negatif yonlii bir iligki vardir.

Ana Hipotez 5:
Hi: Gelir seviyesinin restoran tercihine etkisi vardir.
Ho: Gelir seviyesinin restoran tercihine etkisi yoktur.

Arastirmanin temel hipotezinin sinanmasi {i¢ temel alt hipotezlerin sinama sonuglari
ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler;

Hi: Gelir seviyesinin hizmet unsurlarina etkisi vardir.
Hi: Gelir seviyesinin fiziki unsurlara etkisi vardir.
Hi: Gelir seviyesinin duygusal unsurlara etkisi vardir

3.7.4.10. Gelir Seviyesinin Restoran Tercihine Etkisi
3.7.4.10.1.  Gelir Seviyesinin Hizmet Unsurlarina Etkisi

Alt Hipotez 28:
Hi: Gelir seviyesi hizmet unsurlarini etkiler.

Ho: Gelir seviyesi hizmet unsurlarini etkilemez.
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Tablo 99: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Hizmet Unsurlar: ,087 553 ,000

Tablo 99°daki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Gelir seviyesinin hizmet unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Katilimcilarin gelir
seviyesi bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan hizmet unsurlar1 ise bagimli

degiskendir.

Tablo 100: Gelir Seviyesinin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Aylik Gelir N Ortalama
Hizmet Unsurlari 1,00 74 225,54
2,00 117 263,87
3,00 200 300,49
4,00 92 302,01
5,00 66 235,30
Toplam 549

Test Istatistik®?
Hizmet Unsurlari
Chi-Square 19,811
Df 4
Asymp. Sig. ,001

Tablo 100’deki bulgulara gore, gelir seviyesinin hizmet unsurlarini etkiledigi
goriilmektedir (Sig. ,001 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘“Ho: Gelir seviyesi hizmet
unsurlarini etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Gelir seviyesi hizmet unsurlarini
etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 101: Gelir Seviyesi fle Hizmet Unsurlar Iliski Testi

Korelasyon®
Aylik Gelir Hizmet Unsurlar1
Aylik Gelir Korelasyon 1,000 ,068
Spearman’s Katsayist ,109
rho Sig. (2-tailed)
Hizmet Unsurlar1 Korelasyon ,068 1,000
Katsayisi ,109
Sig. (2-tailed)

Tablo 101°deki sonuglara gore gelir seviyesi ile hizmet unsurlar bir iligki yoktur.
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3.7.4.10.2.  Gelir Seviyesinin Fiziki Unsurlara Etkisi
Alt Hipotez 29:
Hi: Gelir seviyesi fiziki unsurlar etkiler.

Ho: Gelir seviyesi fiziki unsurlari etkilemez.

Tablo 102: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Fiziki Unsurlar ,102 553 ,000

Tablo 102’deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Gelir seviyesinin fiziki unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Katilimcilarin gelir
seviyesi bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan fiziki unsurlar ise bagimli
degiskendir.

Tablo 103: Gelir Seviyesinin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Aylik Gelir N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 74 220,24
2,00 117 246,30
3,00 200 311,87
4,00 92 309,55
5,00 66 227,39
Toplam 549

Test Istatistik®®
Fiziki Unsurlar
Chi-Square 33,863
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 103’deki

bulgulara gore, gelir

seviyesinin fiziki

unsurlart  etkiledigi

goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘‘Ho: Gelir seviyesi fiziki
unsurlar etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘“Hi: Gelir seviyesi fiziki unsurlar etkiler”’
hipotezi kabul edilmistir.

113



Tablo 104: Gelir Seviyesi Ile Fiziki Unsurlar Iliski Testi

Korelasyon®
Aylik Gelir Fiziki Unsurlar
Aylik Gelir Korelasyon 1,000 ,099*
Spearman’s Katsayis1 ,020
rho Sig. (2-tailed)
Fiziki Unsurlar Korelasyon ,099* 1,000
Katsayisi ,020 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 104’deki sonuglara gore ,099 degeri gelir seviyesi ile fiziki
cok zay1f ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.7.4.10.3.

Alt Hipotez 30:

Hi: Gelir seviyesi duygusal unsurlari etkiler.

Ho: Gelir seviyesi duygusal unsurlari etkilemez.

Gelir Seviyesinin Duygusal Unsurlara Etkisi

Tablo 105: Normal Dagilim Testi

unsurlar arasinda

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Duygusal Unsurlar

,088

553

,000

Tablo 105°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Gelir seviyesinin duygusal unsurlar ile ilgili hipotezi test edilecektir. Katilimeilarin
gelir seviyesi bagimsiz degigken, restoran tercihi faktorii olan duygusal unsurlar ise

bagiml degiskendir.

Tablo 106: Gelir Seviyesinin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Aylik Gelir N Ortalama
Duygusal Unsurlar 1,00 74 242,27
2,00 117 264,82
3,00 200 299,18
4,00 92 287,34
5,00 66 239,29
Toplam 549
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Test Istatistik®P

Duygusal Unsurlar

Chi-Square
Df
Asymp. Sig.

12,211
4
,016

Tablo 106’daki bulgulara gore, gelir seviyesinin duygusal unsurlar1 etkiledigi
goriilmektedir (Sig. ,016 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘“Ho: Gelir seviyesi duygusal
unsurlart etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Gelir seviyesi duygusal unsurlar
etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 107: Gelir Seviyesi Ile Duygusal Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Aylik Gelir Duygusal Unsurlar
Aylik Gelir Korelasyon 1,000 ,033
Spearman’s Katsayisi ,440
rho Sig. (2-tailed)
Duygusal Unsurlar | Korelasyon ,033 1,000
Katsayis1 ,440 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 107°deki sonuglara gore gelir seviyesi ile duygusal unsurlar arasinda bir iliski

yoktur.

Ana Hipotez 6:

Hi: Restoran marka sadakatinin restoran tercihine etkisi vardir.

Ho: Restoran marka sadakatinin restoran tercihine etkisi yoktur.

Aragtirmanin temel hipotezinin sinanmasi iki temel alt hipotezlerin sinama sonuglari
ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler;

Hi: Restoran markada sadakati bilesenlerinden ‘tavsiye’’nin restoran tercihine etkisi

vardir.

Hi: Restoran markada sadakati bilesenlerinden ‘‘tekrar gelme’’nin restoran tercihine

etkisi vardir.

3.7.4.11. Restoran Marka Sadakati Bilesenlerinden Tavsiyenin Restoran

Tercihine EtKkisi
Restoran Marka Sadakati

3.7.4.11.1.

Hizmet Unsurlarina Etkisi

Alt Hipotez 31:

Bilesenlerinden Tavsiyenin

Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin hizmet unsurlarina etkisi

vardir.
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Ho: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin hizmet unsurlarina etkisi

yoktur.

Tablo 108: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Hizmet Unsurlar1

,087

553

,000

Tablo 108’deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir

(Sign. ,000 < 0,05).

Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin hizmet unsurlar1 ile ilgili hipotezi

test edilecektir. Hipotezde restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiye bagimsiz
degisken, restoran tercihi faktorii olan hizmet unsurlari ise bagiml degiskendir.

Tablo 109: Tavsiyenin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Tavsiye N Ortalama
Hizmet Unsurlari 1,00 22 201,41
2,00 50 235,45
3,00 156 238,69
4,00 180 266,35
5,00 132 338,54
Toplam 540

Test Istatistik®®
Hizmet Unsurlari
Chi-Square 38,698
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 109’daki bulgulara gore, restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin
hizmet unsurlarini etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘“Ho:
Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiye hizmet unsurlarmi etkilemez”’
hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiye hizmet
unsurlarini etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 110: Tavsiye ile Hizmet Unsurlar Iliski Testi

Korelasyon®
Tavsiye Hizmet Unsurlari
Tavsiye Korelasyon 1,000 252 %%
Spearman’s Katsayis1 ,000
rho Sig. (2-tailed)
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Hizmet Unsurlar1 Korelasyon 252 %% 1,000
Katsayis1 ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 110°daki sonuglara gore ,252 degeri restoran marka sadakati bilesenlerinden
tavsiye ile hizmet unsurlar1 arasinda zayi1f ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.74.11.2. Restoran Marka Sadakati Bilesenlerinden Tavsiyenin Fiziki
Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 32:
Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin fiziki unsurlara etkisi vardir.
Ho: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin fiziki unsurlara etkisi yoktur.

Tablo 111: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?*

Istatistik df Sig.

Fiziki Unsurlar ,102 553 ,000

Tablo 111°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi gortilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin fiziki unsurlar ile ilgili hipotezi
test edilecektir. Hipotezde restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiye bagimsiz
degisken, restoran tercihi faktorii olan fiziki unsurlar ise bagimli degiskendir.

Tablo 112: Tavsiyenin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Tavsiye N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 22 174,41
2,00 50 240,51
3,00 156 250,06
4,00 180 268,08
5,00 132 325,33
Toplam 540
Test Istatistik™®
Fiziki Unsurlar
Chi-Square 29,305
Df 4
Asymp. Sig. ,000
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Tablo 112’deki bulgulara gore, restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin
fiziki unsurlan etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir ifade ile ‘‘Ho:
Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiye fiziki unsurlar etkilemez’’ hipotezi
reddedilip, ‘“‘Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiye fiziki unsurlari
etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 113: Tavsiye Ile Fiziki Unsurlar iligki Testi

Korelasyon®
Tavsiye Fiziki Unsurlar
Tavsiye Korelasyon 1,000 ,216%%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Fiziki Unsurlar Korelasyon ,216%* 1,000
Katsayis1 ,000 .
Sig. (2-tailed)

Tablo 113’deki sonuglara gore ,216 degeri restoran marka sadakati bilesenlerinden
tavsiye ile fiziki unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.11.3. Restoran Marka Sadakati
Duygusal Unsurlara EtKisi

Bilesenlerinden Tavsiyenin

Alt Hipotez 33:

Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin duygusal unsurlara etkisi
vardir.

Ho: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin duygusal unsurlara etkisi
yoktur.

Tablo 114: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik df Sig.

Duygusal Unsurlar ,088 553 ,000

Tablo 114’°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin duygusal unsurlar ile ilgili
hipotezi test edilecektir. Hipotezde restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiye
bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan duygusal unsurlar ise bagimh
degiskendir.
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Tablo 115: Tavsiyenin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Tavsiye N Ortalama
Duygusal Unsurlar 1,00 22 165,75
2,00 50 244,56
3,00 156 242,00
4,00 180 271,78
5,00 132 329,73
Toplam 540
Test Istatistik™"
Duygusal Unsurlar
Chi-Square 35,632
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 115°deki bulgulara gore, restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin
duygusal unsurlar etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkl1 bir ifade ile “Ho:
Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiye duygusal unsurlar etkilemez’’
hipotezi reddedilip, ‘“Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiye duygusal
unsurlari etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 116: Tavsiye ile Duygusal Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Tavsiye Duygusal Unsurlar
Tavsiye Korelasyon 1,000 ,240%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Duygusal Unsurlar | Korelasyon ,240%% 1,000
Katsayis1 ,000
Sig. (2-tailed)

Tablo 116’daki sonuglara gore ,240 degeri restoran marka sadakati bilesenlerinden
tavsiye ile duygusal unsurlar arasinda zay1f ve pozitif yonlii bir iliski vardar.

3.7.4.12. Restoran Marka Sadakati Bilesenlerinden Tekrar Gelmenin
Restoran Tercihine Etkisi
3.7.4.12.1. Restoran Marka Sadakati Bilesenlerinden Tekrar Gelmenin
Hizmet Unsurlaria Etkisi

Alt Hipotez 34:

Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin hizmet unsurlarina etkisi
vardir.
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Ho: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin hizmet unsurlarina etkisi

yoktur.
Tablo 117: Normal Dagilim Testi
Kolmogorov-Smirnov*
Istatistik df Sig.
Hizmet Unsurlar1 ,087 553 ,000

Tablo 117°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin hizmet unsurlar ile ilgili
hipotezi test edilecektir. Hipotezde restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar
gelme bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan hizmet unsurlari ise bagimli
degiskendir.

Tablo 118: Tekrar Gelmenin Hizmet Unsurlarina Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Tekrar Gelme N Ortalama
Hizmet Unsurlari 1,00 21 230,62
2,00 40 204,45
3,00 162 239,53
4,00 180 264,01
5,00 132 333,58
Toplam 535
Test Istatistik®®
Hizmet Unsurlari
Chi-Square 37,510
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 118’deki bulgulara gore, restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar
gelmenin hizmet unsurlarim etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir
ifade ile ‘‘Ho: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelme hizmet unsurlarini
etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar
gelme hizmet unsurlarini etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 119: Tekrar Gelme ile Hizmet Unsurlar Iliski Testi

Korelasyon®
Tekrar Gelme Hizmet Unsurlari
Tekrar Gelme Korelasyon 1,000 J251%*
Spearman’s Katsayis1 . ,000
rho Sig. (2-tailed)
Hizmet Unsurlar Korelasyon 251%* 1,000
Katsayisi ,000
Sig. (2-tailed)

Tablo 119°daki sonuglara gore ,251 degeri restoran marka sadakati bilesenlerinden
tekrar gelme ile hizmet unsurlar1 arasinda zay1f ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.12.2. Restoran Marka Sadakati Bilesenlerinden Tekrar Gelmenin
Fiziki Unsurlara Etkisi

Alt Hipotez 35:

Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin fiziki unsurlara etkisi
vardir.

Ho: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin fiziki unsurlara etkisi

yoktur.
Tablo 120: Normal Dagilim Testi
Kolmogorov-Smirnov*
Istatistik df Sig.
Fiziki Unsurlar ,102 553 ,000

Tablo 120°deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin fiziki unsurlar ile ilgili
hipotezi test edilecektir. Hipotezde restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar
gelme bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan fiziki unsurlar ise bagimli
degiskendir.
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Tablo 121: Tekrar Gelmenin Fiziki Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kiruskal-Wallis Test

Tekrar Gelme N Ortalama
Fiziki Unsurlar 1,00 21 214,88
2,00 40 211,16
3,00 162 246,73
4,00 180 274,60
5,00 132 310,78
Toplam 535
Test Istatistik®’
Fiziki Unsurlar
Chi-Square 21,455
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 121°deki bulgulara gore, restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar
gelmenin hizmet unsurlarim etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir
ifade ile ‘‘Ho: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelme hizmet unsurlarini
etkilemez’’ hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar
gelme hizmet unsurlarini etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 122: Tekrar Gelme ile Fiziki Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Tekrar Gelme Fiziki Unsurlar
Tekrar Gelme Korelasyon 1,000 , 1997
Spearman’s Katsayis1 ,000
rho Sig. (2-tailed)
Fiziki Unsurlar Korelasyon ,199%* 1,000
Katsayis1 ,000
Sig. (2-tailed)

Tablo 122’deki sonuglara gore ,199 degeri restoran marka sadakati bilesenlerinden
tekrar gelme ile fiziki unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.7.4.12.3.

Duygusal Unsurlara Etkisi

Restoran Marka Sadakati Bilesenlerinden Tekrar Gelmenin

Alt Hipotez 36:

Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin duygusal unsurlara etkisi
vardir.

Ho: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin duygusal unsurlara etkisi
yoktur.
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Tablo 123: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov*

Istatistik

df

Sig.

Duygusal Unsurlar

,088

553

,000

Tablo 123’deki bulgulara gore, verilen normal dagilim gostermedigi goriilmektedir
(Sign. ,000 < 0,05).

Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin duygusal unsurlar ile ilgili
hipotezi test edilecektir. Hipotezde restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar
gelme bagimsiz degisken, restoran tercihi faktorii olan duygusal unsurlar ise bagimli

degiskendir.

Tablo 124: Tekrar Gelmenin Duygusal Unsurlara Etkisi Hipotez Testi

¢ Kruskal-Wallis Test

Tekrar Gelme N Ortalama
Duygusal Unsurlar 1,00 21 194,62
2,00 40 211,88
3,00 162 24324
4,00 180 279,90
5,00 132 310,84
Toplam 535

Test Istatistik™®
Duygusal Unsurlar
Chi-Square 25,432
Df 4
Asymp. Sig. ,000

Tablo 124’deki bulgulara gore, restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar
gelmenin duygusal unsurlari etkiledigi goriilmektedir (Sig. ,000 < 0,05). Farkli bir
ifade ile ‘‘Ho: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelme duygusal
unsurlarim1  etkilemez’> hipotezi reddedilip, ‘‘Hi: sadakati
bilesenlerinden tekrar gelme duygusal unsurlarini etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

Restoran marka

Tablo 125: Tekrar Gelme Ile Duygusal Unsurlar iliski Testi

Korelasyon®
Tekrar Gelme Duygusal Unsurlar
Tekrar Gelme Korelasyon 1,000 217%*
Spearman’s Katsayis1 ,000
rho Sig. (2-tailed)
Duygusal Unsurlar | Korelasyon 2 17%% 1,000
Katsayisi ,000
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Sig. (2-tailed)

Tablo 125°deki sonuglara gore ,217 degeri restoran marka sadakati bilesenlerinden
tekrar gelme ile duygusal unsurlar arasinda zayif ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

Tablo 126: Ozet Hipotez Tablosu

HIPOTEZLER | KABUL/RED

Ana Hipotez 1

Hi: Alkollii icecek bira marka sadakatinin restoran tercihine etkisi vardir. | Kabul
Alt Hipotezler

Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden ‘“imaj, itibar Ve Kalite’’nin Restoran Tercihine Etkisi

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite hizmet unsurlarini etkiler. Kabul

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden imaj, itibar ve kalite fiziki unsurlar etkiler. Kabul

Hi: Bira marka sadakati bilegenlerinden imaj, itibar ve kalite duygusal unsurlar etkiler. Kabul

Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden ‘‘Marka Memnuniyeti’’nin Restoran Tercihine Etkisi

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti hizmet unsurlarini etkiler. Kabul

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti fiziki unsurlar etkiler. Kabul

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyeti duygusal unsurlar: etkiler Kabul

Bira Marka Sadakati Bilesenlerinden ‘‘Fiyat’’in Restoran Tercihine Etkisi

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat hizmet unsurlarini etkiler. Kabul

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat fiziki unsurlan etkiler. Kabul

Hi: Bira marka sadakati bilesenlerinden fiyat duygusal unsurlari etkiler. Kabul
Ana Hipotez 2

Hi: Bira markalarina yonelik sadakat derecelerinin restoran tercihine etkisi vardir. I Kabul
Alt Hipotezler

Bira Markalarmna Yonelik ‘‘Gercek Sadakat’’in Restoran Tercihine Etkisi

Hi: Bira markalarina yonelik gercek sadakat hizmet unsurlarimi etkiler. Kabul

Hi: Bira markalarina yonelik gercek sadakat fiziki unsurlari etkiler. Kabul

Hi: Bira markalarina yonelik gercek sadakat duygusal unsurlar etkiler. Kabul

Bira Markalarma Yonelik ‘‘Sahte Sadakat’’in Restoran Tercihine EtKkisi

Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat hizmet unsurlarini etkiler. Kabul

Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat fiziki unsurlar etkiler. Kabul

Hi: Bira markalarina yonelik sahte sadakat duygusal unsurlar: etkiler. Kabul

Bira Markalaria Yonelik ‘‘Degisken Marka Sadakati’’nin Restoran Tercihine Etkisi

Hi: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakatinin hizmet unsurlarin: etkiler. Kabul

Hi: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakatinin fiziki unsurlar etkiler. Kabul

Hi: Bira markalarina yonelik degisken marka sadakatinin duygusal unsurlar etkiler. Kabul

Bira Markalarina Yonelik ‘‘Tesadiifi Marka Sadakati’’nin Restoran Tercihine Etkisi

Hi: Bira markalarina yénelik tesadiifi marka sadakatinin hizmet unsurlarini etkiler. Kabul

Hi: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakatinin fiziki unsurlar etkiler. Kabul

Hi: Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakatinin duygusal unsurlar etkiler. Kabul
Ana Hipotez 3

Hi: Kullanilan bira markasinin restoran tercihine etkisi vardir. I Kabul
Alt Hipotezler

Hi: Kullanilan bira markasi hizmet unsurlarini etkiler. Kabul

Hi: Kullanilan bira markasi fiziki unsurlarn etkiler. Red

Hi: Kullanilan bira markasi duygusal unsurlar: etkiler. Red
Ana Hipotez 4

Hi: Bira kullanim siklig1 restoran tercihini etkiler. Kabul
Alt Hipotezler

Hi: Bira kullanim siklig1 hizmet unsurlarin etkiler. Kabul

Hi: Bira kullanim siklig1 fiziki unsurlar: etkiler. Kabul

Hi: Bira kullanim siklig1 duygusal unsurlar: etkiler. Kabul
Ana Hipotez 5

Hi: Gelir seviyesinin restoran tercihine etkisi vardir. | Kabul
Alt Hipotezler

Hi: Gelir seviyesinin hizmet unsurlarina etkisi vardir. Kabul

Hi: Gelir seviyesinin fiziki unsurlara etkisi vardir. Kabul

Hi: Gelir seviyesinin duygusal unsurlara etkisi vardir. Kabul
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Ana Hipotez 6

Hi: Restoran marka sadakatinin restoran tercihine etkisi vardir. Kabul
Alt Hipotezler
Restoran Markada Sadakati Bilesenlerinden ‘‘Tavsiye’’nin Restoran Tercihine Etkisi
Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin hizmet unsurlarina etkisi vardir. Kabul
Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin fiziki unsurlara etkisi vardir. Kabul
Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tavsiyenin duygusal unsurlara etkisi vardir. Kabul
Restoran Markada Sadakati Bilesenlerinden ‘‘Tekrar Gelme’’nin Restoran Tercihine Etkisi
Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin hizmet unsurlarina etkisi vardir. Kabul
Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin fiziki unsurlara etkisi vardir. Kabul
Hi: Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin duygusal unsurlara etkisi vardir. Kabul
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SONUC VE ONERILER

Giinlimiiz rekabet kosullar1 altinda marka kavrami hem tireticiler hem de tiiketiciler acisindan

biiyiik 6nem ifade etmektedir. Isletmelerin ya da iireticilerin mal veya hizmetlerini pazardaki
rakiplerinden ayirmaya yardimci olan en Onemli etmenlerden biri de {iriinlerine ya da
hizmetlerine atfettikleri markalardir. Bunun yani sira tiiketiciler de markalar sayesinde,
herhangi bir iirlinii satin alma karar asamasinda markalardan yardim alirlar. Ciinkii markalar
tilketicilerin zihnindeki iirlinlere yonelik karisikligi onler, onlara satin almak istedikleri
iriinler hakkinda ozellikler sunabilir. Ayn1 zamanda tiiketiciler {riinlerin fonksiyonel ve
fiziksel ozelliklerinin yani sira iirinlerin sembolik degerlerine yani markalarina da 6nem
vermektedirler.

Marka sadakati markanin en O6nemli deger ifadesidir. Aym1 zamanda marka sadakati
tiiketicilerin ya da miisterilerin markaya karsi olan bagliliklarinin da ifadesidir. Herhangi bir
markaya yonelik marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler, ayni1 iiriin kategorisinde yer alan
diger markali iirlinlere yonelik satin alma davranisindan kaginirlar. Tiiketiciler sadik olduklari
markanin tirlinlerini siirekli ve istikrarli bir sekilde satin alma egiliminde olurlar. Marka
sadakati olusumunda Onemli bazi faktorler s6z konusudur. Bu faktorler marka bilinirligi,
marka imaji, marka itibari, algilanan kalite, promosyon ve fiyat indirimleri ve miisteri
memnuniyetidir. Ureticilerin ya da isletmelerin markalarina yénelik tiiketicileri sadik
miisteriler haline getirebilmeleri agisindan bu faktorler biiyiik 6neme sahiptir. S6z konusu
faktorlerin tiimii bir araya geldiginde tiiketiciler markalara daha sadik olabilmektedirler. Sadik
marka miisterilerinin, {riinlerin fiyatlar1 veya 6zelliklerindeki meydana gelen degisimlere
kars1 duruslart degismemektedir yani bu degisimden etkilenmemektedirler. Farkli bir ifade ile
miisteriler, herhangi bir markay1 pazardaki rakip markalarla kiyasladiginda, sadik olduklar
markalara daha yiiksek fiyat 6demeye razidirlar ve o markayr hem siirekli satin alma
egiliminde hem de baskalarina tavsiye etme egilimindedirler. Ayrica isletmeler ya da
iireticiler agisinda mevcut olan miisterileri elde tutmak yeni miisteriler elde etmekten daha az
maliyetlidir. Bu da marka sadakati ile miimkiin olabilmektedir.

Turizm endiistrisi biinyesinde nitelikleri acgisindan bir¢ok farkli isletmeler mevcuttur. Bu
isletmeler arasinda biliyilk oneme sahip olan yiyecek icecek isletmeleri yer almaktadir.
Yiyecek icecek isletmeleri insanlarin temel ihtiyaglarmi karsilamasi amaci ile gerek
konaklama igletmeleri gerekse bagimsiz olarak biiyliik derecede onem arz etmektedir.
Kadimnlarin ¢aligma hayatina katilmasi, artan refah seviyesi, yiyecek icecek tiiketiminin ev
disina taginmasi sonucunda yiyecek icecek igletmeleri daha da dnem kazanmistir ve sayilari
da her gecen giin artmaya devam etmektedir. Bununla birlikte turistlerin turistik faaliyetleri
sirasinda yaptiklari harcamalar dikkate alindiginda bu toplam harcamalarin biiyiik bir kismi
yiyecek icecek isletmelerinde yapilmaktadir. Yiyecek icecek isletmeleri icerisinde yer alan
restoran isletmeleri de yine hem turizm endiistrisi agisindan hem de yiyecek igecek isletmeleri
acisindan onem arz etmektedir. Restoran isletmelerinin popiilerligi, isletmelerde sunulan
yiyecek icecek hizmetlerinin bazi faktérlerden dolay1 evde alinamayacak olmasindan dolay1
artmaktadir. Gilinlimiizde farkli Ozelliklere sahip bircok restoran isletmeleri mevcuttur.
Bundan dolay1 ise restoran isletmelerini siniflandirmaya ihtiya¢ duyulmustur. Restoran
isletmeleri yapilanmalarina gore; zincir ve bagimsiz restoran igletmeli, isletme belgelerine
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gore ise; Turizm Bakanlig1 isletme belgeli ve belediye belgeli restoranlar, 6zelliklerine gore;
liiks, kafe ve snack barlar, hizli yemek sunan (fast food), merkez restoranlar, siradan
(geleneksel), temali, etnik, ulasim merkezlerinde yer alan, ziyafet merkezleri ve disariya
servis restoranlar1 olarak siralanabilir.

Degisen yasam kosullarina ek olarak artik insanlar restoran isletmelerine sadece yeme i¢me
ihtiyaglarin1 karsilama amaci ile gitmemekte buna ek olarak sosyallesme ve hos vakit gecirme
gibi ihtiyaclar1 i¢in de restoranlari tercih etmektedir. Tiiketicilerin restoran tercih nedenleri
altinda birgok faktor yatmaktadir. Tiiketiciler restoran isletmelerini tercih ederken igletmelerin
kendilerine sunduklar1 hizmet 6zelliklerini, fiziksel 6zellikleri ve duygusal 6zellikleri de goz
oniinde bulundurarak se¢im yapmaktadirlar. Artan rekabet ortaminda isletmeler faaliyetlerini
stirdiirebilmek i¢in tiiketicilerin bu istek ve ihtiyaclaria kusursuz sekilde cevap verebilmeleri
ve kendilerine sadik miisteri profili yaratmalar1 gerekmektedir.

Icinde bulundugumuz zaman, artan iiretim teknolojileri, isletmelerin pazar paylari gibi
faktorler goz Oniinde bulunduruldugunda her firma pazarda kendi markasini gelistirmeli,
kendine 0zgii bir kimlik olusturmali ve miisterilere iriinlerini satin almalar1 konusunda
kolayca yonlendirebilmelidir. Uriiniin marka ismi, farkli siseleme, paketleme ve etiketleme
gibi faktorlerle iirliniin tanmmasimi agisindan O6nemli olmaktadir. Genel anlamda igecek
sektoriinde ve icecek sektorii icerisinde yer alan alkollii iceceklerde cok fazla iiriin soz
konusudur. Bu tiir sektorlerde isletmeler, firmalar marka bagliligi saglayarak rakiplerle
rekabet edebilirler. Turizm isletmelerinin harcama kalemleri g6z 6niinde bulunduruldugunda
gida ve icecek harcamalari da bilyiik paya sahiptir. icecek harcamalar1 arasinda parasal
boyutta en yiiksek gider kalemlerinden birini alkollii icecekler olusturmaktadir. Gerek i¢
piyasa arz1 gerekse ithalat yolu ile temin edilen alkollii iceceklerde listenin basinda ise biralar
gelmektedir. Turizm endiistrisinde gerek konaklama isletmelerinde gerekse bagimsiz restoran
isletmelerinde en 6nemli talep edilen alkollii igecekler arasinda bira gelmektedir.

Literatiir incelendiginde, bira marka sadakati ile ilgili sadece birka¢ calismaya rastlanmis
fakat yapilan calismalarda s6z konusu arastirma ile benzerlik gostermemektedir. Yapilan
caligmalar Ozetle bira markalarina yonelik bagliligin yerel markalara mi1 yoksa yabanci
markalara karst m1 oldugu arastirilmistir. Farkli bir ¢alismada bira markalarina yonelik
sadakati etkileyen faktorler incelenmistir. Fakat bira markalarina yonelik sadakatin restoran
tercihinde etkisini inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. S6z konusu ¢alismada iilkemizin
onemli gelir kaynagi olan turizm sektorii igerisindeki yiyecek igecek isletmelerinin tercihinde
bira markalarina yonelik sadakatin etkisi incelenmesinden dolayr ¢alisma Onem arz
etmektedir.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda turizm endiistrisi ve restoran isletmelerinin 6nemli harcama
kalemlerinden biri olan alkollii icecek grubunda bulunan bira markalarina duyulan marka
sadakati hem ftretici hem de tiiketiciler agisindan énemli bir yere sahiptir. Bu sebeple turizm
endiistrisinde ve restoran isletmelerinde tiiketimi olduk¢a fazla olan biranin, restoran
tercihinde roliiniin ne derecede 6nemli oldugu arastirilmistir.

Arastirma i¢in Antalya ili Muratpasa ilgesi Kaleici bolgesi secilmistir. Kalei¢i bdlgesinin
secilmesindeki temel amaclar arasinda, arastirmanin amacina uygun Yyiyecek igecek
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isletmelerinin biiyiik ¢ogunlugunu biinyesinde bulundurmasi, bir¢ok farkli kesimden turiste
tiim sezon faal olarak hizmet gostermesi gibi nedenler yer almaktadir. Arastirma 553 kisiye
yapilan anket sonucunda elde edilen verilerden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde restoran
tercihini belirlemeye yonelik ifadeler, ikinci boliimde bira markalarina yonelik sadakati
Olgmeye yonelik ifadeler, {igiincii boliimde bira markalarina yonelik sadakat derecelerini
O0lcmeye yonelik ifadeler dordiincii boliimde tiikettikleri biranin 6zelliklerini belirlemeye
yonelik ifadeler ve son boliimde ise katilimcilarin demografik o6zelliklerini belirlemeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Elde edilen veriler SPSS istatistik paket programi ile analiz
edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, katilimcilarin yaklasik %60°1 erkeklerden, %40°1 kadinlardan
olusmaktadir. Yiyecek icecek faaliyetlerinde restoranlar1 tercihlerde erkeklerin kadinlardan
daha fazla oldugu sdylenebilir. Yasa bakildiginda ilk sirada yaklasik % 45 oraninda 26-35 yas
araligindaki kisiler ve akabinde ise %37’lik oranla 18-25 yas araligindaki kisiler gelmektedir.
Medeni duruma gore bekarlar %70 oranla daha fazladir. Egitim durumu olarak %40 oraninda
lisans ve akabinde, yaklasik %26 oraninda lise mezunlari gelmektedir. Mesleklere gore
dagilim incelendiginde yaklasik %26 oranla is¢i grubu ilk sirada yer almaktadir. Aylik gelir
durumu g6z 6niinde bulunduruldugunda ise yaklasik %37 oranla 2501-3500 TL gelir araligina
sahip kisiler ve ikinci sirada ise yaklasik %22 oranla 1501-2500 TL gelir aralifina sahip
kisiler gelmektedir.

Hipotez testleri sonucunda bira marka sadakati ile restoran tercihi arasindaki iliski tespit
edilmistir. Bu tespitler 15131nda bira marka sadakati bilesenleri olan ‘Imaj, Itibar ve Kalite’,
‘Marka Memnuniyeti’ ve ‘Fiyat’in restoran tercihi kriterleri olan ‘Hizmet Unsurlart’, ‘Fiziki
Unsurlar’ ve ‘Duygusal Unsurlar’ ile olan etki ve iliskileri ayr1 ayr1 incelenmistir.

Bira marka sadakati bilesenlerinden olan imaj, itibar ve kalitenin hizmet unsurlarina, fiziksel

unsurlara ve duygusal unsurlara olan etkileri ayr1 ayr1 incelenmis ve {i¢ unsura da anlamli bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu etkinin iligkisini incelemek ig¢in korelasyon analizi
yapilip; imaj, itibar ve kalite ile hizmet unsurlari, fiziki unsurlar ve duygusal unsurlar arasinda
pozitif yonlii bir iligskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan testler sonucunda imaj, itibar ve
kalite bileseninin diger faktorlere oranla duygusal unsurlar arasinda daha yiiksek bir iliskinin
oldugu tespit edilmistir.

Bira marka sadakati bilesenlerinden marka memnuniyetinin hizmet unsurlarina, fiziksel
unsurlara ve duygusal unsurlara olan etkileri ayr1 ayr1 incelenmis ve hepsine anlamli bir
etkisinin oldugu saptanmistir. Bu etkinin iliskisini incelemek i¢in korelasyon analizi yapilip;
marka memnuniyeti ile hizmet unsurlari, fiziki unsurlar ve duygusal unsurlar arasinda pozitif
yonlii bir iligkinin oldugu saptanmistir. Marka memnuniyetinin restoran tercihi faktorleri
arasindan duygusal unsurlar ile digerlerine oranla daha yiiksek bir iligkinin oldugu tespit
edilmistir.

Bira marka sadakati bilesenlerinden olan fiyatin hizmet unsurlarina, fiziki unsurlar ve
duygusal unsurlara olan etkisi ayr1 ayri incelenmis ve ii¢ unsura da anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bu etkinin iligkisinin incelenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis ve
fiyat ile hizmet unsurlari, fiziksel unsurlar ve duygusal unsurlar arasinda pozitif yonlii bir
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iliskinin oldugu belirlenmistir. Fiyat bileseninin de duygusal unsurlar ile daha yiiksek bir
iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Calismada bira markalarina yonelik sadakat derecelerinin restoran tercihine olan etkisi test
edilmistir. Bira markalarina yonelik gercek sadakatin hizmet unsurlarina, fiziki unsurlar ve
duygusal unsurlara olan etkisi ayr1 ayr1 incelenmis, tlimiine anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmigtir. Bu etkinin iligkisinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis ve gercek
sadakat ile hizmet unsurlari, fiziki unsurlar ve duygusal unsurlar arasinda pozitif yonli bir
iligki tespit edilmistir. Ger¢ek sadakatin diger unsurlara oranla fiziki unsurlala olan iligkisi en
yliksek degere sahiptir.

Bira markalarina yonelik sahte sadakatin hizmet unsurlarina, fiziki unsurlara ve duygusal
unsurlara olan etkisi incelenmis ve tiimiine anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
etkinin iligkisinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis ve sahte sadakat ile hizmet
unsurlari, fiziki unsurlar ve duygusal unsurlar arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir.
Sahte sadakatin diger unsurlara oranla en yiiksek iligkisi hizmet unsurlar ile oldugu tespit
edilmistir.

Bira markalarina yonelik degisken marka sadakatinin hizmet unsurlarina, fiziki unsurlara ve
duygusal olan etkisi ayr1 ayri incelenmis anlamli bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Bu
etkinin iliskisinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis ve degisken marka sadakati ile
hizmet unsurlar1 arasinda bir iligki bulunamamistir. Sahte sadakat ile fiziki unsurlar ve
duygusal unsurlar arasinda negatif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Sahte sadakatin duygusal
unsurlara oranla fiziki unsurla ile olan iliskisi daha yiiksek degere sahiptir.

Bira markalarina yonelik tesadiifi marka sadakatinin hizmet unsurlarina, fiziki unsurlara ve
duygusal unsurlara olan etkisi ayr1 ayr1 incelenmis, tiimiine anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bu etkinin iligkisinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis ve tesadiifi
marka sadakati ile fiziki unsurlar arasinda negatif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Tesadiifi
marka sadakati ile hizmet unsurlar1 ve duygusal unsurlar arasinda ise herhangi bir iligki tespit
edilememistir.

Tiiketiciler tarafindan kullanilan bira markalarinin restoran tercihine etkisi incelenmis ve bira
markalari ile restoran tercihi arasinda bir iliskinin var oldugu tespit edilmistir. Kullanilan bira
markasinin hizmet unsurlarina, fiziki unsurlara ve duygusal unsurlara olan etkisi ayr1 ayri
incelenmistir. Kullanilan bira markasinin hizmet unsurlarina etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Bu etkinin iliskisini incelemek amaci ile kullanilan bira markasi ve hizmet unsurlari1 arasinda
korelasyon analizi yapilmis ve negatif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Kullanilan bira
markasimin fiziki unsurlar ve duygusal unsurlara ise herhangi bir etkisinin olmadig1
saptanmigtir.

Bira kullanim sikli81 ile restoran tercihi arasindaki iliski incelenmis ve bira kullanim siklig1
ile restoran tercihi arasinda bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Bira kullanim sikliginin
hizmet unsurlarina, fiziki unsurlar ve duygusal unsurlara olan etkisi incelenmis ve tiimiine
anlaml bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu etkinin iligkisinin incelenmesi i¢in korelasyon
analizi yapilmis ve kullanim siklig1 ile hizmet unsurlari, fiziki unsurlar ve duygusal unsurlar
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arasinda negatif yonli bir iligki tespit edilmistir. Diger unsurlara oranla bira kullanim
sikliginin fiziki unsurlar ile daha yiiksek degere sahip bir iliskisinin oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin gelir seviyelerinin restoran tercihine etkisi incelenmis ve gelir seviyesi ile
restoran tercihi arasinda iligki tespit edilmistir. Gelir seviyesinin hizmet unsurlarina, fiziki
unsurlara ve duygusal unsurlara olan etkisi ayr1 ayri incelenmis ve anlamli bir etkinin oldugu
tespit edilmistir. Bu etkinin iligkisinin incelenmesi icin korelasyon analizi yapilmis ve gelir
seviyesinin sadece fiziki unsurlar ile pozitif yonlii bir iligkisinin oldugu saptanmustir.

Restoran marka sadakatinin ile restoran tercihine olan etkisi incelenmis ve restoran marka
sadakati ile restoran tercihi arasinda iligki tespit edilmistir. Bu tespitler 1s18inda restoran
marka sadakati bilesenlerinden olan ‘tavsiye’ ve ‘tekrar gelmenin’ restoran tercihi kriterleri
olan ‘hizmet unsurlarr’, ‘fiziki unsurlar’ ve ‘duygusal unsurlar’ ile olan etki ve iligkileri ayr1
ayr1 incelenmistir.

Restoran marka sadakati bilesenlerinden olan tavsiyenin hizmet unsurlarina, fiziki unsurlara
ve duygusal unsurlara olan etkisi ayr1 ayr1 incelenmis ve anlamli bir etkinin oldugu tespit
edilmistir. Bu etkinin iligkisini belirlemek amaci ile korelasyon analizi yapilmis ve tavsiye ile
hizmet unsurlari, fiziki unsurlar ve duygusal unsurlar arasinda pozitif yonlii iliskisinin oldugu
tespit edilmistir. Tavsiye ile hizmet unsurlar1 arasindaki iligski degerinin diger unsurlara oranla
daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Restoran marka sadakati bilesenlerinden tekrar gelmenin hizmet unsurlarina, fiziki unsurlara
ve duygusal unsurlara olan etkisi ayr1 ayr1 incelenmis ve hepsine anlamli bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Bu etkinin iligkisinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis ve tekrar
gelme ile hizmet unsurlari, fiziki unsurlar ve duygusal unsurlar arasinda pozitif yonlii bir
iliskinin oldugu tespit edilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore tekrar gelme bileseni ile
hizmet unsurlar1 arasinda digerlerine oranla daha yiiksek bir iligki tespit edilmistir.

Calisma sonuglarina gore bira marka sadakatinin restoran tercihini etkiledigini goriilmektedir.
Yani bira markalarina duyulan sadakatin restoran tercihini belirmeye yonelik faktorler
arasinda belirleyici unsurlar arasinda yer alabilecegini soOylebiliriz. Bu baglamda restoran
isletmeleri tiiketicilere sunduklar1 alkollii igeceklerde taninan veya bilinen markalar1 tercih
etmeleri gerektigi calisma sonuclar1 ile sabittir. Ayni zamanda restoran isletmecileri,
isletmetlerinde tek tip marka kullanmak yerine miimkiin olduk¢a diger markalar1 da
bulundurmalar1 gerekmektedir. Ciinkii ¢aligma bulgularmin da gosterdigi sonuglara gore
tilketicilerin restoran se¢im faktorlerinde markalar belirleyici unsurlar arasinda yer
almaktadir. Tek tip marka sunan restoran isletmeleri aslinda diger markalar isletmelerinde
bulundurmamakla potansiyel miisterini kaybetmekle karsi karsiya oldugunu soyleyebiliriz.
Bira marka sadakati bilesenlerinin digerlerine oranla duygusal unsurlarla daha yiiksek
derecede iliski igerisindedir. Tiiketicinin biraya yoOnelik marka sadakati arttikca restoran
tercihindeki duygusal unsurlara yani restoran isletmelerinin genel goriiniisii, atmoferi,
yogunlugu, miizigi, ilgi ¢eken ¢eken meniisii ve yiyecek icecek ¢esitliligi gibi faktorlere daha
fazla duyarsizlasabiliriz. Bu durum ise igletmeleri ek maliyet harcamasi yapmamasi anlamina
gelir. Tiiketiciler acisindan kullandiklar1 markalara yonelik sadakat dereceleri restoran
tercihinde 6nemli derecede rol oynamaktadir. Markalara yonelik gercek sadakatin ise fiziki
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unsurlar ile daha fazla iliski igerisinde oldugu saptanmisti. Yani gercek sadik marka
miisterileri, igletmelerin tercih ettikleri markalart bulundurmalar1 ve sunmalari durumunda
isletmelerin konumu uygun yerde olmamasi, kolay gidilebilir yerde olmamasi, sunduklari
yiyecek iceceklerin lezzeti ya da fiyati gibi konularda biraz daha duyarsiz hale
gelebilmektedirler ve daha yiiksek fiyat 6demeye razi olabilmetedirler. Biitiin bu sonug ve
onerilere ek olarak tliketicilerin kullanim siklig1 arttik¢a yani tiiketiciler sik ve tekrar eden bir
satin alma davranis1 gerceklestiriyorsa gittikleri restoran isletmelerinden kaliteli bir servis
hizmeti, fiyatlarin daha uygun olmasi, restoranda sunulan yiyecek igecek cesitliliginin fazla ve
lezzetli olmasi gibi beklentileri de wvardir. Tiiketiciler kullandiklari markalar1 sunan
restoranlar1 daha fazla tercih etme egilimindedirler. Bu ylizden restoran igletmeleri artan
rekabet kosullarinda tiiketicilerin bu beklenti isteklerine cevap verebilmeleri ve artik bu kriteri
de goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
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Bu aragtirma, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Program dahilinde yiiriitiilmekte
olan bir tez galigmasina veri toplamak amaci ile diizenlenmistir. Sorular tamamen
bilimsel arastirma i¢in hazirlanmistir ve sorulara verilecek yanitlar {igiincii sahislar
ile paylasilmayacaktir. Degerli vaktinizi ayirip ¢alismaya katki sagladiginiz igin

Y.L. Ogr. Emre AKSU

Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi ““X’’ isareti ile belirtiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Restoran Tercihi

Restoranin atmosferi giizel olsa da, tercih ettigim bira markasini sunmuyorsa o restorant
se¢menm.

Restoranin miizigi hosuma gitse de, tercih ettigim bira markasini sunmuyorsa o restorana
gitmem.

Restoranin genel goriiniisiinden memnun kalsam da, tercih ettigim bira markasini
sunmuyorsa o restorani segcmem.

Restoranin yogunlugu(kalabalik-bos) ¢ekici olsa bile, tercih etti§im bira markasini
sunmuyorsa o restorana gelmem.

Restoran ilgimi ¢eken bir meniiye sahip olsa da, tercih ettiZim bira markasini sunmuyorsa o
restorana gelmem.

Meniideki yemek cesitleri damak tadima ¢ok uygun olsa da, tercih ettiim bira markasini
sunmuyorsa o restorana gelmem.

Meniide yer alan yiyecek cesitleri ¢ok olmasa da, tercih ettigim bira markasini sunuyorsa o
restorani segerim.

Restoranda sunulan yiyecek i¢eceklerin fiyat1 uygun olsa bile, tercih ettigim bira markasin
sunmuyorsa o restorana gelmem.

Restoranda sunulan yiyecek iceceklere ddeyecegim paranin karsiligini veriyor olsa bile,
tercih ettigim bira markasini sunmuyorsa o restorani secmem.

Restoran ¢ok kolay gidilebilir bir yerde olsa bile, tercih ettigim bira markasini sunmuyorsa o
restorana gelmem.

Restoranin konumu uygun bir yerde olsa bile, tercih ettiim bira markasini sunmuyorsa o
restorani segmem.

Restoranda sunulan yiyecek-icecek besin degeri yiiksek olsa bile, tercih ettigim bira
markasini sunmuyorsa o restorani secmem.

Restoranda sunulan yiyecek-igecek lezzetli olsa bile, tercih ettigim bira markasin
sunmuyorsa o restorana gelmem.

Restoranda sunulan yiyecek-igecek genel olarak kalitesi yiiksek olmasa bile, tercih ettigim
bira markasini sunuyorsa o restorana gelirim.

Restoranda sunulan servis hizmeti kaliteli olmasa bile, tercih ettigim bira markasini
sunuyorsa o restorani segerim.

Restoranda sunulan yiyecek-igecek disindaki hizmetler iyi olmasa bile, tercih ettigim bira
markasini sunuyorsa o restorana gelirim.

Restoranda galiganlar, konusunda yetkin olmasa bile, tercih ettigim bira markasini sunuyorsa
o restorana gelirim.

Restoran calisanlart giiler yiizli hizmet etmese de, tercih ettigim bira markasini sunuyorsa o
restorani secerim.

Restoranda servis hizli ve dogru yapiliyor olmasa bile, tercih ettigim bira markasini
sunuyorsa o restorani segerim.
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Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi ‘X’ isareti ile belirtiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katihyorum Ne Katilmiyorum,
4: Katiliyorum, S: Kesinlikle Katiliyorum

Restoran Marka Sadakati

1 2 3 4 5
Bu restorani, tanidiklarima tavsiye edecegim.
Bir dahaki sefere bu restorana tekrar gelirim.
Genelde hangi bira markasini tercih edersiniz?
( ) Efes Pilsen () Tuborg ( ) Diger ( Liitfen belirtiniz ) ...................c.o.o.e.
Ne siklikla bira igersiniz?
( )Hergiin () Haftada2-4 kez ( ) Haftadabirkez ( ) Ayda birkez
() Sadece 6zel giinlerde
Asagidaki ifadelere ne derece katildigimiz1 ““X’” isareti ile belirtiniz.
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katihiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum
Bira Marka Sadakati 1 1 2 3 4 5
Tercih ettigim bira markasinin lezzetine giivenirim.
Tercih ettigim bira markas1 gegmisten bu yana kalitesinden 6diin vermedi.
Tercih ettigim bira markasi, bir biradan istedigim her seyi bana sunmaktadir.
Tercih ettigim bira markasinin acilik orani iyi ayarlanmus.
Tercih ettigim bira markasinin tathilik orani iyi ayarlanmus.
Tercih ettigim bira markasinin aromasi iyi ayarlanmis.
Tercih ettigim bira markasinin hafiflik orani iyi ayarlanmus.
Tercih ettigim bira markasinin sertlik orani iyi ayarlanmus.
Tercih ettigim bira markasi paramin kargiligini veriyor.
Tercih ettigim bira markas1 makul fiyatlara sahiptir.
Tercih ettigim bira markasi ekonomiktir.
Tercih ettigim bira markasi i¢erken bana zevk veriyor.
Tercih ettigim bira markasini kullanmaktan gurur duyuyorum.
Tercih ettigim bira markasi beni hayal kirikligina ugratmaz.
Tercih ettigim bira markasinin beklentilerimi karsiladigina inantyorum.
Genel olarak, tercih ettigim bira markasini alirken memnun olurum.
Tercih ettigim bira markasini diger markalara oranla yiiksek diizeyde tercih ederim.
Tercih ettigim bira markasindan yana olan tercihimi, ¢cok 6nemli bir sey olmadikca degistirmem.
Yakin arkadaslarim/dostlarim/¢evremdeki insanlar bagka bir bira markasi onerseler bile, tercih ettigim
bira markasi tercihimi degistirmezdim.
Kendimi bu bira markasina sadik olarak goriiyorum.
Tercih ettigim bira markasini diger insanlara satin almalar ve igmeleri igin Oneririm.
Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi ““X”’ isareti ile belirtiniz.
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyyorum
Bira Marka Sadakati 2 1 2 3 4 5
Her zaman tercih ettigim biray1 igmek isterim, baska marka bira igmem.
Tercih ettigim bira markasinin igecek ¢esitlerini diizenli olarak satin aliyorum ve bundan bagka
segenegim yok.
Sadece tercih ettigim bira markasi konusunda israr etmem ve diger markalar1 da kullanabilirim.
Herhangi bir bira markasi satin alabilecegim i¢in belirli bir markay satin alma konusunda kati degilim.
Tercih ettigim bira markasinin diger bira markalarindan daha basarili oldugunu diisiiniiyorum.
Tercih ettigim bira markasi markaya ait hizmet ve iiriinlere dair deneyimlerle ilgili bilgilendirme yapar.
Tercih ettigim bira markasi paydaslarmin isteklerine gore stratejik marka siireci uyguluyor.
Tercih ettigim bira markasi topluma karsi sosyal sorumluluklar olan ve ¢evreye duyarli bir markadir.
Tercih ettigim bira markasi belli bir zamanda markasini ¢ok bilyiitmiistiir.
Tercih ettiginiz bira markasinin dzelliklerini *“X’” isareti ile 1 en diisiik, 5 en yiiksek olacak sekilde 1-5 arasinda puanlayiniz.
Faktorler 1 2 3 4 5
Lezzet
Uygunluk, Kullanilabilirlik
Marka imaj
Fiyat
Reklam, Tanitim
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Demografik Ozellikler
Cinsiyetiniz: ( ) Erkek () Kadin

Yasiniz: ()1825 ()26-35 ()36-45 ()46 ve Uzeri

Medeni Haliniz: ( )Evli () Bekar

Yasadigmiz Sehir: .........ooooiiiiiiiiin

Egitim Durumunuz : () lIkégretim () Ortadgretim () Lise ( ) OnLisans ( )Lisans ( ) Lisans Ustii
Mesleginiz:

() Opgrenci ( )Kamu Cahisam1 () Esnaf ( )Isci () Serbest Meslek () Calismiyor () Emekli

( ) Diger ( Liitfen Belirtiniz................c.c.o..e )

Aylik Geliriniz: () 1500 TL’den Az ( ) 1501-2500 ( ) 2501-3500 ( ) 3501-4500 ( ) 4501 TL’ den Fazla

Degerli vaktinizi ayirdiginiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler

Ad Soyad : Emre AKSU

Egitim Durumu

Yiiksek Lisans : (2018-2021) Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi / Turizm
Islemeciligi A.B.D.

Lisans : (2014-2018) Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi / Konaklama
Isletmeciligi

Lise : (2009-2014) Yalvag¢ Necip Fazil Kisakiirek Anadolu Lisesi / Yabanci
Dil Bolumii

Yabanci Dil

Ingilizce (Iyi) / Almanca (Az) / Rusga (Az)
Yayinlar

“Kirsal Turizm ve Kiiltiirel Turizmin Biitiinlesmesi: Gelendost Ilgesi Turizm
Potansiyellerinin Degerlendirilmesi’’, Avrasya Bilimler Akademisi Avrasya Egitim ve
Literatiir Dergisi, Ozel Say1: UTKM, 2019

Ulusal ve Uluslararasi Bildiriler

“Kiiltiirel Mirasin Yasatilmas: ve Turistik Uriine Déniistiiriilmesi: Ertokus Han
Kervansaray1 Ornegi’’, 1. Uluslararasi Turizm ve Kiiltiirel Miras Kongresi, 2017:
Marmaris, Mugla Sitki Kogman Universitesi

“Kirsal Turizm ve Kiiltiirel Turizmin Biitiinlesmesi: Gelendost lgesi Turizm
Potansiyellerinin Degerlendirilmesi’’, III. Uluslararas1 Turizm ve Kiiltiirel Miras
Kongresi, 2019: Marmaris, Mugla Sitk1 Kogman Universitesi

“Kirsal Turizm Kapsaminda Festivallerin Onemi: Burdur ili Festivaller’”, III.
Uluslararasi Kirsal Turizm ve Gelisim Kongresi & 8. Ulusal Kirsal Turizm Kongresi,
2019: Bodrum, Mugla Sitkt Kogman Universitesi

“Kirsal Turizmin Bélgesel Kalkinmadaki Rolii: Gonen-Giineykent Ornegi’’, 20.
Ulusal-4. Uluslararasi Turizm Kongresi, 2019: Eskisehir Anadolu Universitesi

146



““Turizm Destinasyonlarinda Hikaye Pazarlamanin Kullanimi; Akdeniz Bolgesi Meta-
Analizi’, 1. Uluslararas1 Geng Arastirmacilar Ogrenci Kongresi, 2019: Burdur,
Mehmet Akif Ersoy Universitesi

Is Deneyimi
Staj : Burdur, Grand Ozeren Otel & Spa, On Biiro, Resepsiyon
Calistig1 Kurumlar : Burdur Grand Ozeren Otel & Spa (2015, On Biiro, Resepsiyon)
: Antalya, Belek, Spice Hotel & Spa (2018, F&M, Garson)
: Mugla, Bodrum, Voyage Hotel (2018, F&M, Garson)

: Burdur, Park Prestij Otel (2019, On Biiro, Resepsiyon)
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