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GIRIS

Glinlimiiz turizminin yiikselen trendleri ele alindiginda, restoran isletmeciliginin
ozel bir 6Sneme sahip oldugu goriilmektedir. Ulkemizde son yillarda yasam bigiminde,
gelir ve tliketim aliskanliklarindaki degisimler, bireylerin ve ailelerin evleri diginda

yemek yemeye yoneltmistir.

Teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte iiretilen {irtinlerde farklilasma biiyiik
Olciide saglanamadigi icin genel olarak her sektorde on planda tutulmaya baslanan
hizmette marka olma durumu, yiyecek icecek sektoriinde biiyiik bir 6nem tasimaktadir.
Ozellikle insan iligkilerinin yogun yasandigi restoran isletmelerinde marka olma,

isletmenin rakiplerinden bir adim 6tede yer almasini saglamaktadir.

Marka, tiiketiciye sunulan bir vaattir ve tiiketicinin bekledigi bir dizi hizmeti ve
kaliteyi akla getirir. Tiiketici markalar1 bir sembol veya imaj olarak algilamakta; marka

ile kisisel iliski kuran tiiketici ise kendisini o markaya bagimli hissetmektedir.

Marka sadakati ise ayn1 markay1 tekrarli satin alma davranigi, markaya baglilik
ve marka tercihi gibi farkli sekillerde ifade edilmektedir. Tiiketicinin, belirli bir marka
ile ilgili tutumu, memnuniyet derecesi ve marka ile kurdugu iliski, o markaya kars1 olan

sadakatini etkilemektedir.

Miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasinin yolu, diizenli olarak miisteri
beklentilerini 6lgmek ve miisterilerin beklentileri dogrultusunda mal ve hizmetleri
gelistirmeyi gerektirmektedir. Sadik miisteri, isletmeyle biitlinlesmis ve isletmeyle
arasinda duygusal bag olusmus miisteridir. Bu miisteri isletmenin zor giinlerinde de
isletmenin yaninda olacak miisteridir. Sadik miisteri ¢evresindeki insanlara isletme
hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve taninmasini
saglar. Sadakat davranisi olusumu siirecinde miisteriler restoranin en 6nemli varligi
olarak kabul edildiginde, marka sadakati bu miisterilerle karsilikli iletisime dayanan

uzun donemli bir iligkiyi gerektirmektedir.

Marka sadakatine yonelik 2005 yilindan bu yana yapilan bazi tez caligmalari;
Kogbek (2005) yiyecek icecek sektoriinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini

Eskisehir’deki etnik restoranlarda, Sahin (2007) marka sadakatini etkileyen faktorlerin



belirlenmesi ve tiiketiciler iizerinde uygulamayir Adana’da Kola markalar1 iizerinde,
Keskin (2007) tiiketicilerin marka baghligin1 etkileyen faktorler ve Antakya’daki
kadinlarin camasir deterjant markasma bagliligina yonelik arastirmada, Cetintiirk (2010)
Konaklama isletmelerinde marka sadakatini Antalya o6rneginde ve Kara (2007) marka
sadakatinin satm alma davranmis1 iizerindeki etkilerini Istanbul’da kahve tiiketimine

yonelik arastirmiglardir.

Bu c¢alismada ise turizm acisindan onemli bir destinasyon olan Kusadasi’nin
herkes tarafindan bilinen ve marka goziiyle bakilan c¢esitli restoranlarinda marka
sadakati konusunda miisterilerinin beklentilerini karsilama diizeyleri ile sadakat
diizeyleri iliskilendirilmis ve restoranlarda bu kavramlara iliskin alan arastirmasi

yapilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1. GENEL OLARAK MARKA KAVRAMI

1.1.1. Marka Kavraminin Tarihcesi

Markalasma yeni bir olgu degildir. Zanaatkarlar ve f{ireticiler {iriinlerini
digerlerinden ayrrmak icin cesitli isaretler kullanmistir. Ilk tanimlama isaretleri tarih
oncesi zamanlara kadar dayanmaktadir. Hatta isaretler ayni1 temel sorularin bir ya da

birka¢ini cevaplamaktaydi:

e Bu nedir?
e Sahibi kim?
e Bunu kim yapt1?

e Onu 6zel yapan nedir?

Tarih Oncesi avcilar1 sahibini belirtmek i¢in silahlarin1 imzalamistir. Antik
Yunan ve Romali ¢omlekgiler, ¢aligmalarini heniiz 1slak haldeyken parmak izleriyle
isaretleyerek tanimlamigslardir. Orta ¢aglarda ise ¢iftlik hayvanlarini isaretle tanimlamak

cok olagandi.

Antik caglarda sembolik ve dekoratif figlirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler
tarafindan giic ve otoriteyi ilan etmek i¢in kabilesel ya da ulusal amblemler olarak
kullanilmistir. Ornegin Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslan1 sembol

olarak kullanmistir (Knapp, 2000: 87).

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, o {iriiniin diger
iiriinlerden  farklilasmasmni  saglamasidir.  Ingilizce’de  “branding” —markalama
sOzcligiiniin kokeninin koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak i¢in sigirlarini

damgalamalarindan gelmesi bu temel isleve isarettir.



Cagdas anlamda triinlerin markalanmasi ve marka adinin kullanilmasma ise 19.
yy sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda tiriinlerin iy1 bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem
kazanmaya baslamistir. Ornegin, giiniimiizde de varligm siirdiiren baz1 marka adlar

1890’larda Amerika Birlesik Devletlerinde reklamlarda kullanilmaya baslanmistir.

Marka adlar1 ve markalamayr giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi,
dreticilerin ticaret ve tiiketiciler iizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda {iretici-tiiketici iliskisinin
farklilagmasi, toptancilarm hakim oldugu bir pazar yapisi ile dogrudan iligkilidir. Bu
donemde artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmus, talep
artis1 ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarmi degistirmis, genisletmis ve perakendeci
sayisin1 da arttrrmistir (Uztug, 2003: 14). Bu da iiretimde belirli bir artis1 ortaya
cikarmistir. Ancak iretici ve tiiketici arasindaki iletisim i¢in benzer gelismeler heniiz
ortaya ¢cikmamustir. Dagitim kanallar1 toptanci ve perakendecilerin elinde oldugundan
iireticilerin bagimsiz hareket edebilme olanaklar1 s6z konusu degildir. Ureticilerin bu
donemde markasiz mallar sattiklari, cok az iletisim ve reklam ¢cabasinda bulunduklari ve
toptancilarin diisiik {icret taleplerine boyun egdikleri gdzlenmistir. Ureticilerin bu

kosullara isyan1 markalagsma siirecinin ilk atesini vermis goriinmektedir.

Ureticilerin isyanin1 destekleyen en 6nemli gelisme, artan tiiketici talebi ve
teknolojik gelisme olmustur. Bu kazanimlar iireticilere genis bir yelpazede liretim yapis1
kurmalar1 i¢in yatirim olanagi saglamis, bu donemle birlikte giiclenen iireticiler reklam
aracilig1 ile toptancilarin giiciinii devre dis1 birakabilecek firsati elde etmistir. Talebi
stirekli kilma ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alma ydniinde reklamin ¢ok
onemli bir iglev tistlendigi sdylenebilir. Bu siire¢ i¢inde iireticiler, iirlinlerin dagitimi
icin toptancilara en 1yi olanaklar1 sunmaktadirlar. Fakat bu durum, karda bir sikismaya
yol agmustir. Bazi iireticiler bu durum karsisinda kar sikismasini agmak i¢in {iriinlerini

farklilastirmaya karar vermekte gecikmemislerdir.

Ureticiler, farklilasma amaciyla ad vererek, koruma igin patent almislar ve
reklami kullanarak toptanci ve perakendecilerin istiinde miisterileriyle dogrudan
iletisim kurmuslardir. Ureticilerin bu yondeki ¢abalari, marka yaratmanm dogusu olarak

degerlendirilebilir. Bu siiregte yaratilmig giintimiizde de varligini siirdiiren ABD kokenli



ilk markalara Levi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca Cola
(1886), Campell’s Soup (1893) 6rnek olarak verilebilir (Uztug, 2003: 15).

Markanin gelisim siirecinde 6nemli bir asama, iiriinii tanimlayan ad ve gorsel
ozelliklerin hukuksal olarak korunmasidir. Sirketlerin iirettikleri iirlinleri markalama
siireci sirketleri, pazarda iiriinii ve markasin1 korumak zorunda birakmistir. Markanin
ticaret siciline gec¢irilmesi temelde bu yasal korumay1 saglamaktadir. Boylece marka
iireticiler agisindan yasal bir ara¢ haline gelmistir. Boylece markanin taklitlerine karsi

korunmasi da saglanmaktadir.

Gilinlimiizde kurumlar bir¢ok nedenden dolay1 en 6nemli varliklarindan birinin
markalar1 oldugunu fark etmis durumdadir. Gii¢gli markalarin kurumlara asagidaki
faydalar1 getirdigine dair fikir birligi artmaktadir. Brad VanAuken’e gore bu faydalar
(VanAuken, 2003: 7):

e Artan ciro ve pazar pay1

e Azalan fiyat hassasiyeti

e Artan miisteri sadakati

e Perakendecilere karsin artan iistiinliik (lireticiler i¢in)

e Artan karlilik

e Artan hisse senedi fiyatlar1 ve hissedar degeri

e Vizyonun daha fazla netlik kazanmasi

e Kurum kisilerinin hareket yeteneklerinin artmasi ve aktivitelere odaklanmasi
e Yeni iirlin/servis kategorilerine genisleme yeteneginin artmasi

e Daha iyi/kaliteli calisanlar1 firmaya ¢ekebilme ve ¢alistirabilme
1.1.2. Marka Kavramimin Tanimi

Marka olduke¢a genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde markaya iliskin
pek cok tanim gelistirilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi, sirkete yonelik olarak marka
tanimini su sekilde yapmistir. “Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret,

sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur” (Wood, L., 2000, 76).



Kotler ve Armstrong’a gore, “ Marka, bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve
hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim,
sozciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk ya da bunlarin cesitli bilesimleridir”

( Kotler, Armstrong, 1989: 248).

Marka; bir liriinii veya hizmeti rakip tirtinlerden ayirt edebilmek ve tiiketicilere
yiiksek ve stirekli bir kalite giivencesi verebilmek i¢in {iriine ve hizmete verilen gorsel

tasarmm ve isimdir (Koch R, 1997: 51).

Birbirlerine yakin tanimlarm ardindan, Stephen King’in sdyledigi gibi “Uriin bir
fabrikada yapilan bir seydir, marka ise miisterinin satin aldig1 bir seydir”. Revlon’un
kurucusu Charles Revson da kendisinin fabrikada kozmetik trettigini, magazadaki
miisterilerinin ise umut satin aldigini sdylerken benzer bir noktay:r isaret etmektedir

(Randall, 2005: 15).

Ozetle marka bir iiriiniin diinii ve gelecegidir, iiriinlere bir anlam ve ydn verir ve
zaman icerisinde tiiketici ile firma arasinda bir anlagma niteligi kazanmaktadir

(Kapferer, 1992: 9).

Marka bir saticinin kullaniciya verdigi fayda ve hizmetlerin devamli olarak
kullaniciya ulastirilacagini belirten bir sdzdiir. En iyl markalar, tliketicinin o tirlinii
kulland1g1 zaman elde edecegi faydanin ve iirlin kalitesinin siirekliliginin teminatidir.
Fakat marka daha karigsik bir semboldiir. Bir markanin igerdigi ve markay1 olusturan

bilesenler altiya kadar ¢ikabilir ( Kapferer,1992: 46);

e Nitelik
e Fayda
e Deger
o Kiiltiir
o Kisilik

e Kullanict

a. Nitelik: Bir marka oncelikle akla belli nitelikleri getirir. Ornegin; Mercedes

pahaliligy, kaliteyi, saglamlig1 ve yiiksek prestiji ifade eder.



b. Fayda: Marka nitelikler grubundan daha fazla seyi ifade eder. Tiiketiciler
nitelikleri satin almazlar, onlar faydalar1 satin alir. Bu nedenle {iretici iiriiniin
niteliklerini faydalara doniistiirmek zorundadir. Saglam nitelik; “her birkac yilda bir
yeni bir araba almak zorunda degilim” fonksiyonel faydasina g¢evrilebilir. Pahali sifati;
“bu araba onemli ve farkli oldugumu hissetmeme yardimci oluyor” duygusal faydasima

doniistiiriilebilir.

c. Deger: Marka her zaman bir deger tasimak zorundadir. Ayrica lreticinin
degeri hakkinda da tiiketiciye bir fikir verir. Ornegin; Mercedes yiiksek performansi ve

prestiji ifade ederken, lreticisinin aksi bir {iriin liretecegine olan tiiketici inanc1 zayiftir

(Kapferer,1992: 46).

d. Kiiltiir: Marka her iiriinden sagladig1 kendi kiiltiiriine sahiptir. Uriin bu
kiiltiirin fiziksel seklidir. Kiiltiir markaya ait olabilecegi gibi firmaya da ait olabilir.

Firma ismi ile marka isminin ayni oldugunda kiiltiir, ikisi arasinda bir bag saglar

(Randall,1997,8).

e. Kisilik: Marka ayrica belli bir kisiligi yansitabilir. Marka bir insan, hayvan
veya nesne olsaydi akla ne gelirdi? Markaya kisilik kazandirmani kolay yolu bunu

iinlii bir insan, hayvan veya akilda kalan bir nesne ile iligkilendirmektir.

f. Kullamici: Marka, iiriinii kullanan veya satin alan tiiketicinin profilini de
ortaya koyar. Mercedes kullanan 20 yasinda bir iiniversite 6grencisi gordiigiimiizde

sasiririz ¢iinkii arabay1 kullananin 50 yasinda iist diizey bir yonetici oldugunu diisiiniiriiz
(Kapferer,1992: 46).

Sonug olarak bu dogrultuda ayni ya da farkl, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki
driin\hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmasini saglayan, yapilan {riin\hizmet
tasarimlar1 ve ¢alismalari ile benzerlerinden farklilagtirilan {iriin ile birlikte onu piyasaya
sunan kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yaym yoluyla genis kitlelere
duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davraniglar1 karsisinda ait
oldugu tlkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin cer¢evesinde koruyan, isim,
sozciik, sozcilik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn bilesimine marka denir. Bu

tanim dikkate alindiginda bir markanin iiriinden daha kapsamli oldugu goriilmektedir
(Aktuglu, 2004: 14).



1.1.3. Tiiketiciler A¢isindan Marka Kavram ve Yararlar

Modern rekabet ortaminda marka, tiiketiciler i¢in de Onemli islevler
gormektedir. Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de iirline duyduklari
giliven agisindan yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle iiriiniin ad1 ya da gorsel

kimligi, iirtinii tanimlamanin ¢ok 6tesine gegmistir (Uztug, 2003: 18).

En temelde marka, tiiketiciler i¢in, {iriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini
ozetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci
olmaktadir. Marka adi, bellekte kisa siirede cagrisim yarattigi gibi 6zellikle zaman
baskis1 altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir. Bununla
birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢iminde siirekli kalite garantisi
sunarak tiiketicilerin listlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile tiiketici
arasinda bir kontrat, anlasma olma 6zelligi olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde tiiketici
tercihlerinin yonlendirilmesinin oldukca giiclestigi ve daha da karmasiklasan pazar ve
rekabet kosullar1 s6z konusudur. Marka, hem tiiketiciler hem de iireticiler agisindan son

derece dnemli bir olgu olmustur (Moon ve Millison, 2003:5).

Gilinlimiizdeki agir rekabet kosullar1, degisen tiiketici 6zellikleri, ireticileri giiglii
bir marka yaratmaya ve sahip olmaya itmektedir. Tiiketicilerde gii¢lii bir marka sadakati
yaratmak ve mevcut miisterileri korumak; isletmelerin dolayisiyla, pazarlama
iletisiminin temel sorunudur. Farklilasan, ulasilmasi, etkilenmesi gii¢ tiiketicilerde bir
marka bilinci yaratmak, {irlinleri degil de markalar1 kullanmalarmi, satin almalarini

saglamak isletmelerin temel hedefi haline gelmistir (Uztug, 2003: 20).

Tirkiye’de ozellikle 1980 sonrasi yasanan ekonomik ve toplumsal doniisiim
siireci, yeni Uriinler ve markalarin gelisimini hizla arttirmis ve birgok iiriin kategorisinde
tiikketicilerin marka bilincinin gelistigi goézlemlenmistir. “Markalar” arastirmasinin
gectigimiz yillardaki sonuglari, bunu gozler 6niine sermektedir. 1994 ile 1997 yillari
arasinda marka bilinirliginin sampuan i¢in % 65’ten %96’ya, bulasik makinesi deterjani
icin %43’ten %62°ye, 1995 ile 1997 yillar1 arasinda siselenmis su marka bilinirliginin
%80’den %92°ye, 1996 ile 1997 yillar1 arasinda cep telefonu markalar1 bilinirliginin
%67’den %75’e, deodorant markalar1 bilinirliginin %60°dan %74’e yikseldigi
gozlenmistir (Aksoy, 1997: 11).



\ Tiiketiciler Acisindan Marka Kullanmanin Faydalan

Marka olmus tirtinleri kullanmak, tiiketicilere belirli faydalar saglar. Bu faydalar

(Pr&De, W.M., Ferrel., 1987: 215):

e Marka isimleri alictya Uriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, marka
iirliniin iadesi kolay olur.

o Aligveriste etkinligi arttirr, {irlini tanima ve se¢me kolay olur. Marka
giivenilirligi olgilislinde tiiketicinin satin alma kararmi kolaylastirir. Tiiketiciye
yarar1 olabilecek yeni iiriinlere dikkati ¢eker.

e Onceden kullanilan markalar sonraki satm almalarda tutum ve inanglar1 etkiler.
Ozellikle tiiketici, iiriiniin onarmmi igin yedek parca ararken ya da ayni iiriinii
tekrar almak istediginde liriin markali ise, isteklerine kolayca ulasabilir.

e Marka iriinlerin markasizlara gére daha kaliteli oldugu disiiniiliir. Rekabet,
iireticileri ve aracilar1 kaliteye iter, tirtinlerin farkli kilinmasina ¢alisilirken malin
kalitesi de giderek diizelir.

e Alcilar acisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin
verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

e Alicilara iirlinii kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.

e Uriinler markali olarak sunulduklar1 takdirde tiiketiciler siirekli yeniden
degerlendirme islemi ile ugrasmazlar, ¢iinkii markali iirlinler hakkinda bilgi

sahibi olurlar (Cabuk ve Yagci, 2003: 132).

1.1.4. isletmeler Acisindan Marka Kavram ve Yararlan

Yeni ylizyilda bir iirlin, hizmet ya da bilginin, hangi tlkede tretildigi degil,
hangi kurulus tarafindan ve hangi markayla pazara sunuldugu 6nemlidir. Her alanda
diinya Onciisii markalar, pazarlama, finansman ve tlretim teknikleri ile kuruluslarinin
rekabet giiciinii arttiran organizasyon ve yonetim teknikleri ile zenginlesen bir ekonomi
ve isletme kiiltiirii olusturmuslardir (Giirdogan, 2005) ve giiniimiizde marka olmanin ya
da marka sahibi olmanin degerini anlayan isletmelerin sayis1 da hizla artmaktadir.
Isletmeler markalarin1 yerlestirmek icin milyonlarca dolarlik yatirimlar yapmaktadirlar.

Kaliteli bir iiriin ile 6zdeslesen bir marka, bir isletmenin sahip olabilecegi en degerli
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varliklardan biridir Bu yiizden isletmeler, marka yOnetimine 6nem vermeli, marka
yaratmaya gereken 6zeni gostermeli ve marka yaratildiktan sonra onu sadece reklamla

degil, uzun vadeli tanitim stratejileriyle konumlandirmalidir (Coroglu, 2002: 127).

Gli¢lii bir markanin yiiksek pazar payi ile yiiksek satis ve kar anlamina geldigi
aciktir. Marka, gilinlimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma ozelligi
kazanmistir. Bir diger Onemli nokta, gilicli markalarin tiiketicilerde sadakat
yaratmasidir. Giiclii bir marka sirketin yeni Uriinleri i¢in bir platform sagladigi gibi,
rekabet¢i saldirilara karst marka giicii ve dayamikliligimmi da arttwrmaktadir. Markanin
isletme acisindan sahip oldugu bu yararlara ulagsmak i¢in temel nokta, giiclii bir
markanimn yaratilmasidir. Giiglii markanin yolu da marka adma eklenecek farklilastirici
degerle miimkiindiir. Marka adina “farklilastirict bir deger” eklenmesi, markanin
giliciinii ortaya c¢ikarir. Bu nedenle giliniimiizde marka kavrammim tanimlanmasi,
farklilastirict deger odaginda yapilmaktadir. Geleneksel ve tarihsel marka tanimima
farklilagsma ile birlikte rekabetci Uistiinliik 6gesi eklenmektedir. Giiglii bir marka, alicinin
zihninde gii¢lii ve olumlu bir izlenim yaratmakta ve bunu gelistirmektedir. Izlenimi
yapilandiran 6nemli 6geler, isim sembol, ambalaj ve hizmete iligkin {indiir. Bu 6geler,
rekabetci iistiinliik ve farklilagtirmay1 amacglayan marka yonetiminin 6nemli unsurlarini

da olusturmaktadir (Uztug, 2003: 21).

Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi {riinii satin alacagma ve
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi tagir. Bu durumda
marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir “iz” yaratmak ig¢in
ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir. Uriin, islevsel bir yarari
sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin 6tesinde {irliniin degerini arttiran bir
isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattig1 anlam ile soyut bir nitelige sahiptir.
Fiziksel bir iretim siirecinde tretilen iirliniin yan1 sira; marka, temelde iletisim aracili1

ile yaratilmaktadir (Homburg, 2001: 55).

Bu durumda marka ile iiriin arasindaki farklilik “eklenen deger” (added values)
ile agikliga kavusmustur. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte giicliik ¢ektigi
duygusal degerler olarak aciklanabilir. Eklenen deger, liriine pazarlama karmasi -iiriin,
ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim- araciligi ile yiiklenir. Pazarlama karmasinin tiim

ogeleri, tiiketicilerin zihninde farkl/ayirt edici bir konum elde edilmesi igin
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kullanilabilir. Eklenen deger, bir iiriiniin islevsel degerin Gtesinde ve iistiinde yer alan
islevsel olmayan yarar olarak {iriiniin islevsel yararina “eklenen” 6znel bir anlami ifade

etmektedir (Ar, 2002: 5).
v Isletmeler Ag¢isindan Marka Kullanmanin Yararlan

e Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve {irliniin niteliklerinden daha
etkili olur (Islamoglu, 2002: 213).

e Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesinde kolaylik saglar (Tek, 1999:
127).

e Marka sayesinde talepte istikrar saglanir, boylece siparisler de belirli bir diizene
girer. Siparisleri karsilama maliyeti de en az seviyeye diiser (Yiikselen, 1998:
132).

e Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi
yasal koruma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasini saglar.
Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden miisteri
sadakatini arttirir; miisteri sadakatinden dolay1 pazarlama masraflar1 azalir, talep
yaratmada biiyiik faydalar saglar. Marka sadakatinin artis1 isletmenin pazarlama
planlamasini kolaylastirir, degisik ozellikler tasiyan iirlinlere degisik marka
isimleri verilerek ¢esitli pazar boliimlerine girme olanagi elde edilir, isletme
imaj1 olusturmaya yardimci olur, tutundurmayi kolaylastirir, isletme i¢in
serefiye ve marka sermayesi yaratir (Tek, 1999: 132).

e Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markayi tasiyan tirtinler 6zellikle
kendin se¢-al yontemiyle satista kolaylikla tanmnip alinir. Markanm kullanilmasi,
irlinii aract isletmelere dogru ceker. Tiiketiciler belirli markali iirlinii satin
almakta 1israrli davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler o {iiriinii satmak
zorunlulugu hissederler (Cemalcilar, 1987: 143).

e Taninan markali iirlinleri olan iiretici, yeni iirlinleri piyasaya sunarken zorlanmaz
(Arpaci, 1992: 87).

e Fiyat istikrarma olumlu etki eder; marka sahibi igletmeye, araci kuruluslari sik
sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarm iriinii farkli fiyatlardan

satmamalarini saglamada yardimci olur (Mucuk, 2000: 31).
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e Marka imaji olusturmaya yardimc: olur. Uriiniinii etkin bigimde
konumlandirmak i¢in de {iretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajini
olusturmada tutundurma ¢abalarini kullanir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).

e Marka giiciinden faydalanarak fiyat artiglar1 yapmak, daha yiliksek kar marji
saglamak, tiiketicileri baska markalardan uzak tutmak, firmanin saygin ve
tanman bir markaya sahip olarak maddi pozisyonunu gii¢lii kilmak, markanin
olusturdugu imaj1 diger iirlinlere yansitmak ve miisteriler agisindan sadakati

arttrmak miimkiin olur (Kim, W.G.Kim ve An, 2003: 335).

1.2. MARKA TURLERI

Gilintimiize kadar marka tiirleri konusunda ¢esitli siniflandirilmalar yapilmistir.
Bilingli olarak gergeklestirilen konumlandirma stratejileri sonucunda veya markalarin
dogus ve gelisim siireglerine gore markalar, farkli kategorilerde incelenebilir. Bu marka
tiirleri genel olarak; iiretici (ulusal) markalar, dagitime1 (arac1 kurum) markalari, jenerik

markalar, lider markalar, ve semsiye markalar seklinde siralanabilir.
1.2.1. Uretici Markasi

Uretici firma tarafindan meydana getirilen ve ulusal ¢apta yayginlastirilan
markalardir. Bu sebeple “ulusal marka” olarak da adlandirilir. Her iilkenin pek cok
ulusal markas1 vardir. Bu ulusal markalar zamanla hedeflerini biiyiilterek kendi iilke
piyasalarinin digina ¢ikmak isterler ve uluslararasi piyasalara yonelebilirler. Vestel,

Merinos, Ulker gibi markalar bu tip markalara 6rnektir.

Uretici markalar, daha fazla saygmlik ve daha az kontrol imkanma sahiptir.
Popiiler ve giiclii marka imajimna sahip iiretici markalarmin en biiyiik avantaji1 ise, hedef
tiikketicilere Uriiniin 6nceden satilabilmesi imkanidir. Bu gibi durumlarda bazi {iriinler,
yeni miisteriler saglayarak kari1 destekleyebilme egilimindedirler. Uretici markanimn
kalitesinde herhangi bir olumsuzluk ortaya ¢iktiginda ise, bunun sorumlulugu araci
kuruma degil, iireticiye yiliklenmektedir. Burada karsilasilabilecek en biiylik sorun,
tiiketicinin baska bir markaya ydnelmesi olmaktadir. Uretici markasmm bir diger
dezavantaji ise, aract kurumlardan bazi kosullarda daha diisiik gelir ylizdesi elde

etmesidir. Buna ek olarak iiretici markasi, pazar kontroliinii ger¢eklestirme ve herhangi
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bir zamanda, markanin araci kurumdan geri ¢ekilmesi imkanini saglamaktadir. Burada
marka sadakati ise, toptanct ya da perakendeciyle degil {iretici markayla ilgili

olmaktadir (Aktuglu, 2004: 22-24).
1.2.2. Dagitimer Markasi

Aracilar  tarafindan yaratilan markalardir. Ozel markalar olarak da
isimlendirilebilir. Temel ¢alisma konusu dagitim ve pazarlama aracisi olan isletmeler
tarafindan satm alman, kontrol edilebilen markalardir. Araci kurum bazi avantajlara

sahiptir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir (McCarthy ve Perreault, 1990: 240);

e Araci kurumlar iriinleri daha diislik fiyata satin alarak daha diisiik perakendeci
fiyatlariyla piyasaya sunmalarina ragmen daha yiiksek gelir elde ederler.

e Aract kurumlar satis noktasi kontroliinii saglayabilirler ve dagitict markasina
Ozel raf yerlestirme ve promosyon olanagi verirler.

e Araci kurumlar istekleri dogrultusunda tedarikgilerini degistirebilirler. Ornegin,
irlini istedigi fiyat ve kalitede tedarik edemedigi takdirde tedarik¢i isletmeyi

degistirebilir ve tiiketici, tireticinin farkli oldugunu bilmeyebilir.

Glinlimiizde, son yillara kadar tiretici markalarin araci markalardan daha popiiler
bir konumda yer aldig1 gézlemlenmektedir. Mevcut pazar ortaminda ise, her iki tiir
markanin satiglar esit diizeyde olmakla birlikte, dagitimc1 markalarin satig rakamlarmin
gelisecegi umulmaktadir. Ayrica, rekabete bagh olarak, iiretici markalar ve 1yi bilinen
dagitimc1 markalar arasindaki fiyat farkliliklarinin azalacagi ve tiiketicilerin bu

durumdan faydalanacagi tahmin edilmektedir (Aktuglu, 2004: 26).
1.2.3. Jenerik Marka

Uriinlerin genel adlar ile ifade edilen markalardir. Uriin ya da hizmeti ilk kez
iiretip pazarlayan marka ismi, iirliniin genel ismi olarak atfedilir. Ayn1 iiriin sonradan
farkly/rakip marka adlariyla satilsa bile iirliniin genel adi jenerik marka ile anilir.
Ulkemizde 6rnegini gordiigiimiiz pek ¢ok jenerik marka vardir. Kagit mendil olarak
Selpak, margarin olarak Sana, hazir kahve olarak Nescafe, hijyenik kadin pedi olarak

Orkid isimlerinin kullanilmasi buna 6rnektir.
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Uriin kategorisi isminin marka adiyla ozdeslestigi jenerik markalar, ayni
kategoride piyasaya daha sonra ¢ikan markalar i¢in dezavantaj olusturmaktadirlar. Bu
dezavantaji ortadan kaldirmak i¢in diger markalarin tanitim faaliyetlerine daha fazla
onem vermesi, piyasada ayni kategoride kendilerinin de var oldugunu anlatmasi

gerekmektedir (Darica, 2006: 17).
1.2.4. Lider Marka

Kendi kategorilerinde lider markalardir. Kurumsal kimlikleri ve gorsel kimlikleri
cok giicli ve oturmus oldugu i¢in pazara ayni kategoride markalarin c¢ikmasimni
kolaylikla engelleyebilmektedirler. Hatta bunun i¢in yine kendilerine ait, kendilerine
rakip yeni Uriinler gelistirirler, yeni markalar yaratabilirler. Bu da piyasaya yeni girmeyi
diisiinen markalar iizerinde rahatlikla caydiric1 bir etki yaratir (Ak, 1998: 247). Ornegin;
Eczacibasi’nin Ipek Kagit firmasi, tuvalet kagidi kategorisinde Selpak, Solo ve Silen
markalarini piyasaya sunarak pazarin biiylik bir boliimiine hakim olmay1 basarmistir.
Lider markalar, piyasadaki en gii¢lii markalar olduklar1 i¢in fiyatlandrma konusunda
oncelige sahiptirler (Borga, 2004: 37). Gazl icecek segmentinde Coca-Cola, bebek

mamasi segmentinde Milupa bu markalara 6rnek olarak verilebilir.
1.2.5. Semsiye Markalar

Ana markanin farkl tirlinlere veya alanlara genisletilmesi anlamina gelmektedir.
Farkli hedef kitlelere farkli markalar ile hitap etmektir. Ornegin; TAT A.S. ¢atis
altinda; Maret, Pastavilla, SEK ve TAT markalar1 yer almaktadir. Diinyada ise Kellog’s,
Sony, Nivea, Gillette gibi markalar, semsiye markalara basarili birer 6rnektir. Unilever
uzun yillardir Omo, Algida, Sana, Dove, Axe, Clear, Domestos gibi 6énemli markalarla

birbirinden farkli kategorilerde hizmet sunmaktadir.

Dogru konumlandirilmis semsiye markalar sirketlere, daha diisiik reklam ve
tanitim biitcesi konusunda avantaj saglamaktadir. Ayrica dagitim kanallarinda bu

markalar, daha kolay yer edinebilmektedir (Tandogan, 2010: 11).
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1.3. MARKALAMA

1.3.1. Marka isminin Belirlenmesi

Bir markanin ilk ve belki de en 6nemli adimi ve ifadesi ismidir. Isim, ortak
kimlikten, reklam ve paketlemeye kadar, tiim gelecek izlenimler i¢in bir atmosfer
olusturur. Iyi isimlendirmenin &zelligi, tiiketicinin zihninde ve kalbinde yankilanan
essiz “gliclii bir sembol” yaratmasindadir. Etkili bir isim markanin degerini artirarak
deger olusturma siirecini gii¢lendirir (Knapp, 2003: 93). Pazarlama teorileri marka
adinin 6neminde hemfikirdirler, ¢linkii marka adi, miisterinin iiriinii tanimasida ki ilk
isarettir. Baz1 basarili sirketler icin marka adinin degeri, sahip olunan servetten bile
fazla olabilir. Marka admin anlasilmasi kolay olmali, fiyatlandirma stratejilerinde
iiriniin katma degeri olmal1 ve {iriin i¢in yasal bir koruyucu olmahidir (Walker, 2003:
29). Giiglii bir marka adinin, bir sirketin sahip olabilecegi en degerli varliklardan birisi
oldugunu ac¢iklayan en giizel 6rnek, BMW’nin Rolls Royce’un sadece adini 570 milyon
dolara satin almasidir (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/ShowNew.aspx?id=-31248,

Erisim: 29.02.2012).

Iyi bir isim yaratmak, taslaklarin ve basarili imaj calismasinmn gerceklesmesiyle
olur. Taklitlerden kag¢inmak gerekir. Yeni bir isim biitiin bilgileri vermeli, ilgi
uyandirmali, soru sormaya isteklendirilmelidir. Iyi bir isim, iyi bir iiriinle baglantili
olarak giizel bir mesaj verir. Bir ismin baslangictaki diisiinceleri uyandirmasi oldugu

yerde kalmamasi kendini gelistirmesi gereklidir.

Markalama siirecinde marka ve firma isminin {stiinliik derecelerine iyi karar
verilmelidir. Genelde dogru bulunan, marka isimlerinin firma isimlerinden Once
gelmeleri gerektigidir. Ciinkii tiiketiciler marka satin almaktadirlar (Ries ve Laura,
2000: 92). Mercedes, Ispanyol bir kizin Hristiyan adidir, marka bu ismi Almanya’y1
sembolize eden bir isme doniistiirmiistiir. Giiglii markalar anlamlarin1 kelimelere
empoze ederler, kelimelere baska anlamlar verirler (Kapferer, 1992: 75 ). Genel olarak
marka isminin belirlenmesi alt1 basamaktan olusan bir siire¢ igerisinde

degerlendirilebilir (Aktuglu, 2004: 133):

e Marka adi i¢in se¢im kriterlerinin, iirtin 6zelliklerinin ve firmanin hedeflerinin

ortaya konmasi,
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e Alternatif adlarin belirlenmesi, listelenmesi ve degerlendirilmesi,

e Tiiketici tepkilerinin 6n testlerle arastirilmast,

e Piyasadaki diger markalarin ve ticari markalarin tescil durumlarinin kontrol
edilmesi,

e Marka ismine karar verilmesi.

Marka ismi belirlenirken dikkat edilecek noktalar ise su sekilde siralanmaktadir

(Gtirer, 1998: 16):
- Marka ismi {iriin tiirii ile 1lgili bir sey ifade etmelidir.
-Isim, hareket, renk vb. unsurlariyla iiriiniin 6zelliklerini hatirlatmalidir.
-Soylenmesi, hatirlanmas1 ve tanimlanmasi kolay, kisa ve basit olmalidir.
-Ozgiin olmalidir.

-Etiketlemeye ve ambalajlamaya uygun olmalidir.

1.3.2. Marka Amblem, Logo ve Semboliiniin Belirlenmesi

Bir markaya ait gorsel ifade araciligiyla markaya ait unsurlar rahatca
aktarilabilmekte ve tiiketici-marka arasindaki iletisim kolaylikla saglanabilmektedir.
Tiiketici iirtinii  kolayca taniyabilmekte, hatirlayabilmekte ve diger {iriinlerden

farkliligin1 gérebilmektedir.

Gorsel kimlik markanin etkili bir bigimde algilanarak hafizalara yerlesmesine,
firmanin {iriinlerinin taninmasina, saygmlik kazanmasina, kurum kimligini ve kurum

kiiltliriinii sunmaya yardimc1 olmaktadir (Aktuglu, 2004: 135).

“Amblem” sadece sembol, “logo” ise semboliin firma isminin yazilmis hali ile
biitlinlestirilmis seklidir. Bir gorsel kimligin 6ziinii amblem, logo, kimlikte kullanilacak
renkler ve yazi karakteri belirlemektedir. Amblem ve logolar; firmalar1 temsil eden,
firmalarin 6zelliklerini yansitan, 6zel olarak tasarlanmis, anlam yiiklenmis semboller ya
da bi¢imlerdir. Giiglii bir sembol, kimlige giic ve dayaniklilik verir ve onun daha kolay

taninmasmi ve hatirlanmasini saglar. Semboliin varligi markanin gelisimi agisindan
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anahtar degerindedir.Ornegin Ferrari, marka adi; at ise onun semboliidiir. Bir baska
ornek ise; Nike, ayakkabilarmin reklammi yapmak i¢in, diinya ¢apmnda taninan ve

sevilen bir kisi olan Michael Jordan’1 sembol olarak se¢mistir(Ak, 1998: 218).

Logo sozciigii Latince “logos” tan gelir ve anlami, konusma ve mantiktir. Iyi bir
marka kimligi bir iirlinii sattirabilir ya da yasalligmi onaylayabilir. Logolar iirliniin
anlamindan ziyade iiriin kategorileri ile uyumlu ve ilgilidirler. Marka isminden farkl
olarak, zaman i¢inde basarili olmak ve gilincel bir goriimiin saglamak amaciyla

kolaylikla degistirilebilirler (Keller, 2003: 121).

Bilinen markalarin logolar1 okunmadan bile taninabilir, 6rnegin; Nike’in onay

seklindeki logosunu goriip de giiniimiizde tanimayan kimse yoktur.
Logolar;

e Orjinal ve dikkat ¢ekici olmali
e Tiiketicinin zihninde karisikliga yol agmamali
e Uyaric1 ve 6zendirici olmal

e Hatirlanmasi kolay olmalidir (Giirer, 1998: 23).

Yapilan arastrmalar, logo tasarimmim sektorden sektore degistigini
gostermektedir. Ornegin: gida sirketleri logolarmda daha c¢ok kirmizi rengi tercih
ederken, finans kurumlar1t mavi ya da yesil renge agirlik vermekte, beyaz esya ve
elektronik esya iireticilerinin tercihi ise kalin ¢izgiler kullanmak y6niindedir (Tandogan,

2010: 28).

Logolar cesitli sekillerde olabilirler: Yuvarlak, oval, kare, yatay, dikey gibi.
Ancak bu farkli sekillerin hepsi tiiketicide ayni etkiyi yaratmamaktadir. Fontlarin
ilettikleri arasinda da algisal farkliliklar vardwr. Kalin fontlar erkeksi, ac¢ik fontlar

feminen durur (Ries, 2000: 96).
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1.3.3. Marka Sloganinin Belirlenmesi

Slogan {iriiniin yararini ve temasini ortaya koymak i¢in birka¢ kelime ile kolay
hatirlanabilir mesajlar igeren kelimeler grubudur (Uzoglu, 2001: 154; Atesoglu, 2003;
54).

Baska bir ifadeyle slogan, markayla 06zdeslestirilmesi istenen bir fikrin
iletiminde kullanilan 6zli s6zlerdir. Ad ve sembol, marka sermayesinin 6nemli bir
parcasidir. Ancak bunlar yaratilmasi diisiiniilen marka konumunu ve iiriin/hizmet ile
ilgili vurgulanacak yarar1 belirtmede ¢ok fazla etki degildir. Bu nedenle slogan, marka
stratejisini bi¢cimlendirir ve marka ad1 ve semboliine anlam ile deger katar. Marka adi1 ve
sembollerinde oldugu gibi sloganlar da spesifik, konu ile ilgili, ilging, kinayeli, vb.
nedenlerle hatirlanabilir oldugu taktirde etkili olurlar. Ayrica slogan ile marka arasinda

bir baglantinin da kurulmasi gerekir (Aaker, 1991: 104).

Iyi bir slogan, tiiketicinin zihninde olumlu ¢agrisimlar yapmalidir. Ornegin;
Cola’nm “Her Zaman Coca Cola” slogani gibi. Ancak sloganin, degisik kiiltiirlerdeki ve
dillerdeki farkli anlamlarina da mutlaka dikkat edilmelidir. Aksi takdirde tiiketicilerin
goziinde isletme zor durumda kalabilir. Ornegin, Pepsi’'nin “Pepsi Nesli ile Canlan”
slogan1 Cinceye cevrildiginde “Pepsi atalarmizi mezardan ¢ikarir” anlamina gelmis bu

da Pepsi’yi Cin pazarida zor durumda birakmistir (Coroglu, 2002: 114-115).

Ayrica bir slogan, markaya ek cagrisimlar yaratabilir. Ornegin “Siitas” ismine
irtiniin dogal oldugu yoniindeki bir cagrisimi, “dogal lezzet” sloganini kullanarak
ekleyebilir. Bu da markanin “dogallik” ¢agrisimiyla birlikte anilmasina yardim

etmektedir (Karalamaci, 2006: 9-10).
Iyi bir slogan (Giirer, 1998):

e Kolay hatirlanmals,

e Markay icermeli,

e Kisa ve acik olmali,

e Uriinii farklilagtirmaya yardimei olmals,
e Miimkiinse merak uyandirmals,

e (diil vaat etmeli,
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e Eyleme gecirmeli,
e Etkiyi giiclendirici ritim, kafiye gibi 6zellikler igermelli,

e Sagsirtict olmalidir.

Gegmisten giinlimiize uzanan ve herkes tarafindan benimsenen iinlii markalarin

en bilinen sloganlarin1 agsagidaki tabloda verilmistir:

Tablo1: Bugiine Kadar En Etkili Sloganlara Ornekler;

Marka adx Slogam

Adidas Imposible is nothing

Arcelik Arcelik demek yenilik demek
Becel Kalbinizle dost

Carlsberg Probably the best beer in the world
Coca Cola Hayatin tad1

Dogus Cay En giizel cay, dogus cay

Efes Pilsen Bira bu kapagin altindadir
Mc Donald's Iste bunu seviyorum!

Nike Just do it!

Nokia Connecting People

Omo Kirlenmek giizeldir

Uludag Gazoz Efsane Gazoz

Kaynak: Tirkiye Reklam Sloganlar1 Arsivinden Derleme,
http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=2436, Erigim: 29.01.2012

1.3.4. Marka Renginin Belirlenmesi

Renkler; marka isminin ve logolarmin ¢ok énemli tamamlayicisidir. isletmelerin
bir renk veya renk grubunu kullanmasi, markanin taninmasi konusunda ¢ok etkili

olmaktadir. Renkler farkli anlamlar tagimaktadir (Coroglu, 2002: 115):

Kirmuzi; satis rengidir, dikkat ¢ekmek i¢in kullanilir. Girisken, heyecan verici,

giiclii ve savunmaci olarak algilanir.
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San renk; genellikle neseli, heyecan verici olarak goriiliir.

Yesil ve mavi renkler ise genellikle sakin, huzurlu ve rahatlatici olarak
algilanmaktadir. Ayrica yesil, cevrenin ve sagligin rengidir. Mavi ise kurum rengidir ve
istikrar mesajin1 aktarmak i¢cin de kullanilir. Amerika'da sirket rengi olarak en cok

kullanilan renk mavidir.

Beyaz ve siyah doymuslugun ve genellikle parlakligin en iist seviyesini
yansitmaktadir. Beyaz renk neseli, mutlu, aktif ve bazen de saf ve masum olarak

algilanir.

Altin ve giimiis gibi metalik renkler ise lilkks ve zarafet duygusu

uyandirmaktadir.

Renklerin kiiltiirel cagrisimlar1 da, farkli algi ve yorumlara yol a¢gmaktadir.
Kirmizi, Cin’de en ¢ekici ve sans getiren renk olarak kabul edilirken, mavi kotiiliik ve
ugursuzlugu cagristiran soguk bir anlam ifade etmektedir. 2001 yilinda logosunu
degistiren Citibank’m yoneticileri Citibank isminin {izerindeki kirmizinin ¢ok onemli
oldugunu belirtmekte ve bunun Citibank’m en genis yelpazede finansal hizmetler sunan
bir kurum oldugunun gostergesi oldugunu, her seyin bir tek kirmizi semsiyenin altinda
olacagini sdylemektedirler. Citibank gibi Camel’in ve Kodak’in sarisi, Marlboro’nun
kirmizisi, IBM’in mavisi de markayr tamamlamalar1 ve tanmnmalarin1 saglamasi
acisindan renklerin etkinligine 1yi birer 6rnektir. Marka ya da logo i¢in renk sec¢imi
sirasinda, rakiplerden farkli bir renk se¢ilmesi daha dogru olmaktadir (Coroglu, 2002:
115-116).

Markanin taninmasina yardim etmek i¢in, bir sirketin ya da markanin tutarh bir
renk grubu kullanmasi iyi olur. Caterpillar, biitiin i makinelerini sariya boyamakta,
IBM yaymlarinda mavi rengi kullanmaktadir. Bu nedenle de, IBM’e “Big Blue” (biiyiik
mavi) denmektedir (Kotler, 2000: 94). Bizim iilkemizden 6rneklerde de Kamil Kog¢

maviyi, Siitas yesili, Akbank ise kirmiziy1 (axess reklamlarinda sariy1) belirlemistir.
1.3.5. Marka Yaratma Stratejisi Genel Degerlendirmesi

Karlihigin siirekliligini saglamak ve miisterinin markaya olan baghligini

korumak, marka degeri yonetimi i¢in kritik bir durum olusturur. Bir ¢ok marka
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yoneticisi giiglii bir marka yaratmak icin gerekli olan faktorlerden sadece bir ya da iki
tanesine odaklanir. Oysaki gii¢lii bir marka yaratmak i¢in bu faktorlerin tamamina sahip
olmalar1 gerekir. Gii¢lii bir markanin olusmasi i¢in gereken karakteristik Ozellikler

sunlardir (Keller, 2001: 53);

Markamn Tiiketicilerin Arzuladiklarin Iletmesi: Tiiketici bazen ne istedigini
bilemeyebilir ama yine de ister. Bu sebepten dolay1 firma marka imajiyla, hizmet
kalitesiyle ve diger anlasilir ve anlasilmaz 6zellikleriyle markali bir iiriinii biitiin olarak
yaratmalidir. Ornegin; Starbucks sirketinin baskani1 Howard Schultz italyan kahve
barini yaratarak “heart and soul” mesajiyla, miisterilerine Uriiniinii kahve barlarinda
sunmustur. Ozenle secilmis kahve tanelerinin kavrulmasi kontrol edilmistir. Starbucks
devamli olarak ayni kalitede kahveleri ve yarattigi kahve barlar1 ile miisterilerine uygun

ve Ozenle se¢ilmis lirlinlerini sunarak alaninda bir marka yaratmistir.

Markanin Kalici Olmasi: Gilette firmasi iiriin gelistirmeyle oldukca ilgili bir
marka olarak Atra Plus ve Sensor Excel gibi alt markalarin tamamlayic1 unsurlar ile
birlikte “The best men can get” olarak yarattig1 reklam mesaj1 ile kalic1 ve uyumlu bir
marka haline gelmistir. Ulkemizde bu slogan “Erkek icin en iyisi” olarak lanse

edilmistir.

Fiyat Stratejisinin Tiiketicinin Degeri Uzerine Kurulmasi: Tiiketicinin bakis
acistyla, iirlinlin degerinin algilanmamasi {iireticileri diisiik fiyat politikasina iter. P&G
ilk kez Cascade adl1 dis macunu iirlinii i¢in fiyat indirimi politikasmi uygulamig ancak
rakip markalarin reklam hiicumuna ugraylp yeni {iriin tiiketiciler tarafindan
algilanmayimca hemen orijinal formiilasyonuna geri doniis yapmustir. Ote yandan “her
giin diisiik fiyat” politikasmni eski iirliniinde uygulayinca basarili olmustur. Diisiik fiyat

stratejisi ile tirlinii bliyiik gelismelere tanik olurken, kar marj1 da yiikselmistir.

Markanin Pazarda Uygun Bir Sekilde Pozisyon Almasi: Burada ima edilen
rakip markalardan farkli ve benzer yonlerin olmasidir. Bagsarili bir marka rakiplerine
gore onu farkli kilan Ozelliklerinin yam1 swa benzer ozelliklerinin de iizerinde
durmalidir. Mercedes Benz, tiiketicilerin hizmet beklentilerini eslestirirken {istiin
ozelliklerde iirlin yaratma lizerinde de durmustur. Visa basarili bir sekilde kendisini

Platinium ve Gold kartlarimi ¢ikartan American Express’ e teslim etmistir. Bu birlesme
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hem ulusal hem de uluslararas1 markalagsmada ¢ok yararli olmus ve {iriinle ilgili “olmak
istediginiz her yerde” mesajli reklam kampanyasi ile global bir perspektife sahip

olmustur.

Markanin Tutarli Olmasi: Tiketiciler tutarli olmayan mesajlar1 karsilastirirlar.
1970’den 1990’11 yillarin ortalarina kadar Michelob bira reklamlar1 “ The weekend was
made for Michelob” (Haftasonu Michelob i¢in yaratilmistir), “The night was made for
Michelob” (Geceler Michelob i¢in yaratildi) ve “Some days were made for Michelob”
(Baz1 giinler Michelob igin yaratildi), mesajiyla seslenmistir. Ilging olan, bu zaman
periyodu icerisinde siirekli slogan degisimi geciren Michelob’un satislar1 yillik 8 milyon
varilin iizerindeyken 2 milyon varilin altma diismiistiir. Basarisizligin nedenlerinden biri

olarak ise tutarli olmayan reklam mesajlar1 olarak goriilebilir.

Markanin Cesitlendirme ve Hiyerarside Fikir Yaratmasi: Farkli tiiketici
segmentleri icin farkli markalarin yaratilmas, siirdiiriilebilir bir basar1 yaratir. Ornegin;
GAP; The Gap, Banana Republic ve Old Navy gibi farkli markalar ortaya ¢ikarmistir.
BMW de bu stratejiyi ( 3, 5 ve 7 serileriyle ) gercgeklestirerek farkl tiiketici

segmentlerine doniik olarak pazarda yer almasi basariy1 da beraberinde getirmistir.

Marka Degerliliginin Yaratilmast Icin Bircok Pazarlama Aktiviteleriyle
Birlikte Koordinasyon Saglanmasi: Markalar; logolar, semboller, ambalajlar gibi tiim
pazarlama bilesenleriyle bir biitiini meydana getirir. Geleneksel reklam ve ticari
promosyonlar distribiitorleri itmek ve tiiketicileri ¢cekmek i¢in bir arada kullanilir. Bu
stratejiyl en ¢ok kullanan marka Coca Cola’dir. Coca Cola reklamlari, promosyonlari,
direkt cevap kataloglar1 ve interaktif medyay1 kullanarak marka degerliligini yaratmay1

koordine eder.

Yaraticilarin Tiiketiciler Icin Ne Anlama Geldigini Bilmesi: Yoneticilerin
marka ile biitiinlesen tiim Ozelliklerin ve tamamlayicilarin tiiketici i¢in ne anlama
geldigini bilmeleri gerekir. Dolaysiyla basarili bir markanin kendisine uzak alanlardaki
markalarina da ayni ismi vermesi basarisizlig1 getirir. Gilette bu tuzaktan kacinmak i¢in

Oral B ve Braun gibi marka adlarini kullanir.

Markanin Uzun Donemli Destek Vermesi Geregi: Markanin tiiketiciler

tarafindan farkli yorumlanmamasi i¢in sasirtmalardan uzak durulmalidir. Markanin
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reklam temalarin1 ve sloganlarmi sik sik degistirmek basarili markalarin satiglarini
diistiriir. Bu nedenle marka ve bilesenleri kisa donemli degil uzun donemli stratejileri

benimsemelidir.

Marka Degerliligini Yaratmada Yol Gosteren Sirketlerin Ornek Alinmast:
Markay1 takip etmek isin temelidir. Markalarin envanterleri pazarda hangi markalarin
oldugunu ve onlarin paylarini1 gosterir. Tiiketicilere yoneltilen marka anlamiyla ilgili
calismalar1 igerirler. Bu calismalar uzun zaman boyunca toplu algilama, tutum ve
davranigsal bilgilerle yapilmistir. Bunlarin en 6nemlisi: en giiglii markalarin, sirkette
neden 6nemli oldugunu agiklayan ¢aligmalardir. Ornegin: Disney 1980’lerde popiiler
karakterleri ve promosyonlarmin nasil deger yarattigi ile ilgili bilimsel calismalar

yaparak basarili bir marka yonetici oldugunu kanitlamstir.

1.4. MARKA ILE iLGILi KAVRAMLAR

Marka ile ilgili bircok 6nemli kavram bulunmaktadir. Bu kavramlardan dordii
sOyledir; marka imaji, marka denkligi(degeri), marka farkindalig1 ve marka vaadi. Bu

kavramlar sirasiyla asagida incelenmistir.
1.4.1. Marka Imajx

Marka imaji, {iiretilen Uriiniin hedef kitlesinde olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplamidir. Yine marka imaji, anlamli bir bi¢imde orgiitlenmis bir dizi
cagrisimlarin, cesitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusan algilamalaridir.
Marka imaj1 tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitlinciill resmi olarak
tanimlanmaktadir. Bu resmin olusmasimi etkileyen 6geler, marka taninirligi, markaya

yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir (Uztug, 2003: 40).

Marka, belirli bir iiriinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok daha
fazla bir anlami igerir. Tiiketicinin iiriin hakkinda ne dislindiigiinii ve hissettigini
yansitir. Marka imaj1 olarak aciklanan kavram, {iriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari icerecek sekilde iiriintin algilanmasidir. Marka
imaj1 ile iirtin imaj1 arasinda ¢ok siki iliskiler olmasia ragmen ayni seyler olmadigi cok

aciktir. Uriin imaj1 ile daha ¢ok belli bir iiriin grubuna ydnelik tiiketicilerin tutumlar1 ve
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diisiinceleri agiklanmaya c¢alisilir. Marka imaj1 ise daha ¢ok iiriin grubu i¢indeki bir
markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplamidir (Odabas1 ve Oyman, 2002:
369). Buna bagl olarak bir marka ve {iriin arasindaki farklar asagidaki gibi

Ozetlenebilir;

Tablo 2: Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Uriin Marka
Fabrikada tretilir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Nesne ya da hizmettir. Ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin saglar.
Bigimi, 6zellikleri vardir. Kisiligi vardir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Kaynak: Karpat, 2004: 269

Bir markanin fiziksel nitelikleri, ismi, sembolii, ambalaji, servisi ve itibarinin
tiimii birlikte tiiketicinin zihninde markanin imajini yaratmaktadir. Bu imaj, satin alma
kararinda en dnemli faktdr olabilmektedir. Ozellikle sosyal bir etki yaratan ve siklikla

gorsellik i¢in satin alinan {iriinlerde marka imaj1 daha da 6nem tasimaktadir.

Tiiketiciler, Uriinleri ve markalar1 olusturduklar1 imajlara gore degerlendirme
egilimindedirler. Burada “tiiketiciler sigara degil, sigaranin yaratti§1 imaj1 igerler”
sonucuna varilabilir. Imaj gelistirme birgok faktdriin etkisiyle olursa da etkin faktorler
arasinda pazarlama ve tutundurma gelmektedir. Gida, temizlik, icki ve sigara gibi, iiriin
ozelliklerinden dolayr kolayca aywirt edilemeyen iirlin gruplar1 icin marka imaji
gelistirme de pazarlama iletisimcilerinin temel gorevlerindendir (Odabasi ve Oyman,
2002: 369). Marka imajinin olusumu ve uygulandigi bigimler 5 baslik altinda toplanir
(Uztug, 2003):

e Genel 6zellikler, duygular ya da izlenimler
e Uriin algilanmasi

e Inanglar ve tutumlar

e Marka kisiligi

o Ozellikler ve duygular arasidaki baglant
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Tiketicinin zihninde ve algilamasinda bir markaya iliskin imaj olusumu
siirecinde ortaya ¢ikan asamalar, markanin daha 6nceden olusturulmus kisiliginin belirli
veriler ve uyaricilarla tiiketiciye gonderilmesi ve tiiketicinin de sahip oldugu kisilik

araciligiyla bu verileri yorumlayip, marka imajiyla ilgili bir kanaate varmasidir.

Marka imaji, tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde 6nemli bir unsurdur.
Tiiketici bir Uriinii satin alma karar1 vermeden once farkli markalardaki ayni {iriin i¢in
kendi zihninde olusturdugu imajlarin etkisinde kalacaktir. Marka imajinin bu 6nemi, bir
iirline ait pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde hem pazarlama yetkililerinin hem de
marka yoOneticilerinin neden bir arada caligmak zorunda olduklarmi da agiklamaktadir

(Aktuglu, 2004: 34).
1.4.2. Marka Denkligi (Degeri)

Marka ile ilgili olarak 1990’larda gelistirilen 6nemli kavramlardan biri “Marka
Denkligi” (Brand Equity) kavramidir. Marka denkligi, markanin iiriin ve hizmet kalitesi
dahil olmak {izere algilanig bi¢imi, finansal performansi, misteri sadakati, miisteri
memnuniyeti ve markaya duyulan giivenin toplamidir. Bir baska deyisle marka
denkligi; markanin adi, sembolleri, ¢agrisimlar1 ve itibarmim degeridir (Uztug, 2004:
44).

Marka denkligine bakis acilar1 gesitlilik gostermektedir. Marka denkligi, bir
iirlinlin ya da hizmetin bir firmaya ya da miisterilerine sagladig1 degeri arttiran ya da
azaltan isim ve sembol gibi markaya bagli olan marka beceri, erdem ve yiikiimliliiklerin
tamamidir. Bu erdem ve yiikiimliiliikkler, markanin adina ve semboliine bagli olmalidir.
Buna gore, eger bir markanin adi1 veya sembolii degisirse, denklik etkilenebilir hatta
kaybolabilir. Marka denkligi, marka tarafindan iirline saglanan art1 degerdir. Burada
temel amag, fiyatin satin almadaki Onemini diisiirmektir. Kisa donem fiyat
promosyonlar1 yoluyla meydana gelen fiyat rekabeti, markalarin karliligin1 azaltmakta
ve Treticileri markalar1 vasitasiyla sadakati arttirmak i¢in yollar arastirmaya
yoneltmektedir (Aaker, 1991: 15-16). Bu nedenlerle marka denkliginin yiiksek olmas1

isletmeler i¢in her zaman arzulanan bir durumdur.

Markalar pazarda sahip olduklar1 gii¢ oraninda farklilik gostermektedir.

Markalar, marka sadakati, farkindalik, algilanan kalite, giiclii marka ¢agrisimi, patentler,
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ticari markalar ve ticari iligkilerin yiiksek olmasiyla yiiksek marka denkligine sahip

olabilir.
Marka Denkliginin faydalari su sekildedir (Keller, 2003: 59-60):

e Daha fazla miisteri sadakati,

e Rakiplerin saldirgan pazarlama stratejilerine kars1 daha fazla direng,
e FEkonomik krizlerde talep daralmasina kars1 direng,

e Dabha fazla gelir,

e Fiyat artislarina kars1 duyarli olmayan tiiketici tutumu,

e Daha kuvvetle ticari bagintilar ve destek

e Yiikseltilmis pazarlama iletisim verimliligi,

e Artan marka yayma firsatlar1.

Marka denkligi modeline gore markanin giicli, miisterinin deneyimleri sonucu
ogrendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklarmin toplamidir. Kisacasi markanin

giicii, miisterinin zihninde yatmaktadir (Keller, 2003: 59-60).

David Aaker, miisterilerin markaya karst bes farkli davranig bigiminde

bulundugunu tespit etmistir. Bu davranislar (Kotler, 2003: 422 ve Y1lmaz,2007: 32):
1. Tiiketici fiyat nedeniyle markay1 degistiriyorsa marka sadakati yoktur.
2. Tiiketiciler markadan memnun olmussa degistirmesi i¢in neden yoktur.

3. Tiiketiciler markadan memnun olmustur ve kullandig1 markay1 degistirirse ek

maliyete katlanacaktur.
4. Tiiketici markaya deger vermekte ve onu arkadasi olarak gormektedir
5. Tiketici markaya baglanmistur.

Sonug olarak, bir marka tirtinden farklidir ve bu farklilik tiiketiciler tarafindan
yiiklenir. Boylesi bir tanimlamada tiiketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilimc1
olarak goze carpar. Dolayisiyla marka degerinde hem finansal hem de tiiketici esasl bir

deger olusumu s6z konusudur (Uztug, 1997: 61).



Diinya genelinde 2011 yilinin en degerli markalar1 Tablo-3’teki gibidir;

Tablo 3: 2011 Yilinda Diinyanin En Degerli 25 Markasi

27

2011 Marka Marka
Sira Marka (Ulkesi) Sektor Degeri Degerindeki
(milyar $) Degisim(’10)
1 | Coco Cola (ABD) Icecek 71,861 %2
2 IBM (ABD) Bilgisayar Hizmetleri 69,905 %8
3 Microsoft (ABD) Bilgisayar Donanimi 59,087 %-3
4 Google (ABD) Internet Hizmetleri 25,590 %27
5 General Electric(ABD) | Degisik Sektorler 42,808 %0
6 McDonald’s(ABD) Restoran 35,593 %6
7 Intel (ABD) Bilgisayar Donanimi 35,217 %10
8 Apple (ABD) Bilgisayar Donanimi 33,497 %358
9 Disney (ABD) Medya/Eglence 29,018 %1
10 | Hewlett-Packard(ABD) | Bilgisayar Donanimi 28,479 %6
11 | Toyota (Japonya) Otomotiv 27,764 %06
12 | Mercedes-Benz (GER) | Otomotiv 27,445 %9
13 | Cisco (ABD) Bilgisayar Hizmetleri 25,309 %9
14 | Nokia (Finlandiya) [letisim Donanimi 25,071 %-15
15 | BMW (Almanya) Otomotiv 24,554 %10
16 | Gillette (ABD) Kisisel Bakim 23,997 %3
17 | Samsung (Kore) Elektronik 23,430 %20
18 | Louis Vuitton (Fransa) | Liiks Uriinler 23,172 %6
19 | Honda (Japonya) Otomotiv 19,431 %5
20 | Oracle (ABD) Bilgisayar Yazilimi 17,262 %16
21 | H & M (Isveg) Giyim 16,459 %?2
22 | Pepsi(ABD) Igecek 14,590 %4
23 | AmericanExprs. (ABD) | Finansal Hizmetler 14,572 %S5
24 | SAP Bilgisayar Hizmetleri 14,542 %14
25 | Nike(ABD) Spor Giyim 14,528 %6

Kaynak:(http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands2008/best-global-
brands-2011.aspx, Erigim: 01.02.2012)
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Tablo 3’te yer alan 2011 yilinin en degerli 25 markasi, Interbrand’in yayinladigi en

degerli 100 marka arastirma verilerine dayanur.
1.4.3. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama performansindan olusur.
Marka tanima, tiiketicinin markay1 daha dnceden gérmiis veya duymus olmasina bagl
olarak dogru bir sekilde ayirt etmesidir. Marka hatirlama ise tiiketiciye ipucu olarak
herhangi bir {iriin kategorisi, kategorinin giderecegi herhangi bir ihtiyag¢ ya da satin alma
veya kullannm durumu verildiginde, tiiketicinin hafizasindan marka ismini bulup
getirebilmesidir. Kisaca marka hatirlama tiiketiciye ilgili ipucu verildiginde dogru bir

sekilde marka ismini hatirlamasidir (Keller, 2003: 67).
VanAuken’e gore tiiketiciler (VanAuken, 2003, 78):

-Markanin 6nerdigi {iriin ve servisleri ayirt edebiliyor,

-Markanm yararlarini ayirt edebiliyor,

-Markanm nerede satildig1 ile ilgili bir fikir sahibi olmalilardir.

Sekil 1: Farkindahk Piramidi

En (st dizeyd

algilama

Marka Tamima

Marka Hatilama

Farkindahk Yok

Kaynak: (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005: 89)

Markanin temel tanimirhg: farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin insasi,
onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimk{iindiir. Marka farkindaligi, miisterinin

marka i¢in ilk bilingli adimidir. Markanin miisterisinin hafizasinda biitiiniiyle var olma
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durumudur. Farkindalik stirekli olarak ilk baglantiyr dogurur ve hep giindemde olmay1
amagclar. Farkindaligin asamalar1; Farkinda olmanin evrelerini tanimak, hangi evrede,
hangi caligmalar1 ele alacagimizi ve Onem siralamasmi yapacagimizi tanimlamaktir

(Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 89).

Farkindahk Yok: Tiiketici heniiz markanin farkinda degildir. Tiiketicinin
markay1 fark etmesi i¢in ciddi alt yap1 caligmalar1 yapmak ve farkindaligi insa etmek

gerekir.

Marka Hatirlama: Marka, tiiketici zihninde yer almistir. Ancak pekistirilmesi
gerekir. Bu durum, misterinin iirlin grubuna olan uzakligt ya da markanin
duyurulmasindaki yetersizlikten kaynaklanabilir. Bir tiiketici uzun bir slire beyaz esya
talebi olmadigi i¢in sadece Argelik, Beko, Vestel, Siemens, Bosch markalarini taniyor
olabilir. White Westinghouse’u ise duymuslugu olabilir ancak miisterisi olmayacak

kadar ilgisizdir.

Marka Tammma: Tiketicilerin zihninde markanmn yeri vardir. Marka bunu
siirekli olarak yenilemektedir. Ornegin miisteri Milka cikolatasini taniyor, tercihleri
arasinda Milka’nmn yeri var. Ancak Ulker’e gdre daha geri planda yer almaktadr.
Dolayis1 ile burada s6z konusu olan, miisterinin Milka’y1 tanimasi, ancak tercihini

Ulker’den yana kullanmasidir.

En iist diizeyde algilama: Miisteri markanin farkindadir; marka bilincinde yer
etmistir, farkindalik yaratilmasina gerek kalmamistir. Simdi Onemli olan onun
beklentilerini karsilamaktir. Insanlar Beymen’in farkindadir, Arcelik’in farkindadir.
Onemli olan bu farkindaliga bagli olmak iizere sadakat saglayabilmektir. Bu da ancak

memnun olmus miisterilerle miimkiindiir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 89-90).

Buradan yola ¢ikarak, tiiketicinin zihninde bir markaya yonelik farkinda olma
durumu s6z konusu ise, tiiketicinin o markay1 diger markalar karsisinda daha fazla
tercih ettigi anlagilir. Uriin hakkinda yapilacak olan reklam, slogan ve tanitimlar

farkindalig1 arttiracak ve satin alma arzusu yaratarak eyleme doniistiirecektir.
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1.4.4. Marka Vaadi

Eger farklilasma ya da ayricaliklilik 6zglin markalar yaratmanin anahtariysa o
zaman vaat bir markanin miisterilerine sundugu essiz getirileri ifade etmelidir (Knapp,

2000: 71).

Pazarda basarili bir konumlandirma elde etmek icin, bir marka tiiketicilere ilgi
cekici ve zorlayict gelen farklilastirilmis faydalar: vaat etmelidir. Faydalar; fonksiyonel,

duygusal veya kendini ifade eden sekilde olabilir (Somaklar, 2006: 53).

Bir fayda sunmayan, yani vaadi olmayan bir marka diisiinemeyiz. Bir gida
markas1 karin doyurma, lezzet sunma, besleyici olma, iyi yemekler yapma, bundan
dolay1 ¢evreden takdir gérme, ekonomik olma gibi ¢ok c¢esitli vaatlerde bulunabilir. Bir
otobiis firmasi sizi bir yerden bir yere gotiirmeyi, bir bagkasi emniyetli gotiirmeyi,
digerleri hizli ya da tam zamaninda gotiirmeyi, konfor i¢cinde gotiirmeyi, yolda iyi
hizmet vermeyi vaat edebilirken bir bagkasinin vaadi sizi sevdiklerinize kavusturmak
gibi ¢cok daha duygusal bir yarar olabilir. (Borga: 2006, www.markam.biz/makaleler,
Erisim: 12.03.2012)

Inanilir olmak igin, marka vaatlerini destekleyici mecburi kanit noktalari

olmalidir. Bir marka vaadi (VanAuken, 2003: 8-9);

e Onemli miisteri ihtiyaglarin1 hedef almals,

e Kurumun gii¢lii yonlerini daha da giiclendirmeli /artirmals,

e Farklilagma ile rekabet¢i bir avantaj saglamali,

e Her tiir organizasyonel karar, sistem, hareket ve siireci yonetmeli, Onciiliikk
etmeli,

e Kurumun tiim liriin ve hizmetlerinde kendini agikca ortaya koymalidir.

Vaadi gelistirmenin amaci rekabet avantaji saglamaktir. Bir kurum i¢in iirliniin
kendi degerleri iizerinde durabilecegini diistinmesi yeterli degildir. Miisterileri
iiriinlerden daha fazlasim bekler. Uriinlerin arkasindaki markalarm hizmetleriyle
kendilerini desteklemek isterler. “Rakiplerimizle karsilastirildiginda miisteriye, bizim
markamizin sunduklarmin farkli oldugunu diisiindiiren nedir?” sorusunu sormak

onemlidir. Bu sorunun cevaplanmast bir kurumun, markanin algilanan farkliliginin
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sadece bir fikir degil, hayat boyu bir konuk oldugunu aklinda tutarak, tiiketicinin
zihnindeki algiy1 gelistirmek icin daha fazla ne yapabilecegini diislinmesini miimkiin

kilar (Knapp, 2000: 72).

Uriinden tasarimlara, dagitimdan iletisime, tiim pazarlama faaliyetleri, temel ve
giiclii bir marka vaadi iizerine insa edilmektedir ve bu entegre olarak ytiriitiildiigiinde
sinerji dogmakta ve marka daha da giiclii hale gelmektedir. Bu anlamda siireklilik
olmazsa olmaz kosullardandir. Tiiketici ihtiyaclar1 tam olarak kavranmali ve bu

dogrultuda, tiiketicinin markay1 tercih etmesini saglayacak gii¢lii bir vaat sunulmalidir.

Aslinda marka vaadi, firmaya iirlinlerinin karindan daha fazla deger katmak i¢in
gelistirilir. Rakipler somut {iriin vaatlerini kolayca kopya edebilirler ancak marka
vaadini taklit edemezler ¢iinkii o, tiiketicilerin zihinlerinde se¢imlerini markadan yana
yapmalarin1 saglayan en kalict &zelligidir. Ornegin, Nike’nin deger Onerisi, sadece
kaliteli ayakkabilar degil, ayn1 zamanda tiiketicide olusturdugu kendine giiven ve basar1

ruhudur (Borga: 2006, www.markam.biz/makaleler, Erigsim:12.03.2012).
Tablo-4’de goriilen 6rnekler bilinen marka vaatlerinden sadece bir kagidir.

Tablo 4: Marka Vaadi Ornekleri

Marka Is Alam Marka Vaadi

Coca Cola Mesrubat Serinletme

Snickers Yiyecek Aclig1 Yok Etme
Profilo Beyaz Egya Dayaniklilik

Fed Ex Kurye Hizmetleri Aninda Memnuniyet

Kaynak: Somaklar, 2006: 55

Knapp’e gore “Ozgiin bir marka gibi diisiinmenin anahtar1 ayricalikliligin
gerekliligini anlamaktir. Ayricalikli olma kavramina ulasilmadan 6zgiin bir markaya

sahip olmak imkansizdir’(Somaklar, 2006: 54).

Bir markayi rakiplerinden ayricalikli kilan hemen hemen sinirsiz sayida 6zelligi
vardrr. Isin sir1 miisteri talepleri ile en ¢ok Ortiisen, en giiglii dzellifin ortaya

c¢ikartilmasi ve vurgulanmasinda yatmaktadir
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IKINCI BOLUM
RESTORANLARDA MARKA SADAKATI

2.1. SADAKAT KAVRAMI

Baglilik, bagimlilik, sadik olma, baglanma olarak nitelenen sadakat, yiizyillardir
bilinen bir kavram olmakla birlikte, eski zamanlarda giicli ve kontrolii saglamak i¢in

kullanilmaktaydi (Selvi ve Ercan, 2006: 161).

Sadakat i¢in belli bir markanin tercih edilmesi ve satin alinmasiyla o markaya

kars1 gosterilen bagliliktir tanimi yapilabilir (Yilmaz, 2005: 260).

Sadakat, isletmenin biiylimesinde ve faaliyet karmin yiikselmesinde etkin rol
oynamaktadir. Pek cok endiistride fiyatlar1 birbirine benzeyen sirketlerin karliliklar:
farklidir. Bu farkin nedeni ise miisteri sadakatidir. Sirketle is yapmaya devam eden
miisteriler her yil gittikge artan net nakit akis1 olustururlar (Ozdeniz, 2006: 20). Sadakat,
hizl biiyliyen endiistrilerde daha kolay insa edilirken, olgun endiistrilerde insa edilmesi
zor ve korunmasi kritik bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple gelismis
endiistri firmalari, ellerindeki sadik miisterileri korumanin yollarin1 aramaktadirlar

(Onan, 2006:49-50).
2.1.1. Miisteri Sadakati

Miisterinin kendisi i¢in bagka alternatiflerin de oldugu bir ortamda, belirli bir
isletmeye, lriin/hizmete veya markaya duydugu, hissettigi icten yakinlik, duygusal
baghlik ve tesadiifi olmayan alis veris arzusu ve egilimidir (Bayuk ve Kiiciik, 2007:

287).

Genel olarak bakildiginda miisteri sadakati, miisterilerin bir isletmenin iiriin
veya hizmetlerini tekrar satin alma davranislar1 ve bu isletmeye karsi sahip olduklari
olumlu tutumlar1 olarak tanimlanabilir. Miisteri sadakati, tekrar satin alma davranigina
ek olarak, isletmeleri daha diisiik maliyetlerle satis yapma, miisterileri {iriin ya da
hizmetleri tavsiye etme istekliligine ve isletmeye karsi taahhiide yonlendiren, boylece
rakip firmalara karsi isletmelerin rekabet avantaji elde edebilecegine isaret eden bir

kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Selvi ve Ercan, 2006: 162).
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Miisteri sadakati incelenirken genel olarak iizerinde durulan iki boyut
miisterilerin davranissal ve tutumsal sadakatleri olarak ele alinmaktadir. Sadakatin
davranigsal yonii, misterilerin isletmeden satin alma eylemini tekrarlamasimni
saglamaktadir. Tutumsal sadakat ise, miisteri satin alma eylemini tekrarlamasa bile
isletme hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, baskalarini isletmeden aligveris
yapmasi i¢in ikna etmesi seklinde tanimlanmakta ve bu da isletmeler i¢in ¢cok dnemli
olmaktadir. Ciinkii isletme dis1 yani miisterilerin bireysel olarak yaptig1 reklamlar daha
etkili olmaktadir. Bu sayede isletme tutumsal sadakate sahip miisterileri vasitasiyla hem
iicretsiz hem de daha etkili bir pazarlama faaliyeti gerceklestirmektedir (Cat1 ve

Kogoglu, 2008:169).

Bir miisterinin {irtin veya hizmet hakkindaki algisi, kendi deneyimlerinden,
yasadig1 sosyo-ekonomik ve kiiltiirel cevreden, deger yargilarindan, egitiminden,
inanglarindan, psikolojisinden ve ¢esitli iletisim kanallar1 yardimiyla edindigi
bilgilerden yararlanarak olusturdugu 6nsel tutumlardan etkilenerek olusur. Bir iiriin
veya hizmet algilanan degeri satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetini dogrudan veya
dolayli olarak etkiler. Bu etki iiriin veya hizmet hakkinda beklentilerinin karsilamasi
sonucu memnuniyete ve tekrar-tekrar satin alinarak sadakate doniisiir (Yilmaz ve

Catalbasg, 2007: 513).
2.1.2. Miisteri Sadakati Olusturma

Isletmelerde miisteri elde etme, koruma ve sadik miisterilerin sayisini arttirmaya
yonelik dogru strateji ve uygulamalarla rekabetsel iistiinliik saglanir ve uzun vadede
ayakta kalmabilir. Hi¢ kuskusuz s6z konusu stratejilerde oncelik, pazar boliimlendirme
yapilarak miisteri istek ve beklentilerinin dogru tespit edilmesidir. Daha sonra miisteri
memnuniyetinin  saglanmas1 hatta asilmasma yonelik stratejik yaklasimlarin

uygulanmasidir.

Miisteri sadakatinin olusturulmasinda yapilacak ilk is miisterileri karliliklarina
gore farklilastirmaktir. Miisteriler karlhiliklarma gore farklilastirilarak, daha degerli
miisterilere daha fazla kaynak harcanmalidir. Ornegin genel ¢izgileriyle miisteriler su

gruplardan birine yerlestirilebilir (Odabasi, 2000: 62):

e Altin Misteriler (En degerli, sadik miisteriler),
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e Altin Aday1 Miisteriler (En fazla biiyliyebilen siirekli miisteriler),
e Miisteriler,

e Potansiyel Miisteriler.

Ik iki gruptaki miisteriler karhlig1 en c¢ok arttirabilecek miisteri grubudur.
Pazarlama hizmet harcamalarinm biiyiik bir kismi bunlara ydnelik olmalidir. Ozellikle,
altin adayr miisteri grubuna ¢apraz satis uygulamalar1 ve sadakat gosterici hizmetler
yogun bir bicimde sunulabilmelidir. Tiim miisteri grubuna ayni1 hizmeti ayn1 yogunlukta
sunmak olanaksiz oldugundan, en 1iyi ilk iki gruba daha iyi hizmet sunmak
hedeflenmelidir. Bunu gergeklestirmek i¢in degerlerine gore miisteriler siralandiktan
sonra, onlarin 0zel ihtiyaclari, beklentileri goz Oniline alinarak sunulan hizmetlerde

farklilastirmaya gitmek zorunlu olabilmektedir.

Ikinci asamada ise miisteri ile grenen bir iliskiye girilmelidir. Boyle bir iliski
kapsaminda miisteri beklentileri ve tatmin seviyeleri tespit edildigi gibi, karsilikli bir
giliven ortami da yaratilabilir. Bir baska husus ise, miisterilerden elde edilen bilgilerin
sunulan veya sunulacak olan hizmet i¢in anlamli ve kullanilabilir bilgiye
doniistiirmektir. S6z konusu bilgiler araciligiyla, miisteriler ile karsilikli diyaloglar
gelistirilebilir ve onlar i¢in deger yaratilabilir. Miisteri sadakatinin kazanilmasinda
miisterilerin  satin alma sonrast davraniglarinin analiz edilmesi ve tatmin
edilme/edilmeme durumlarinin ve nedenlerinin saptanmasi gerekir. Bazen miisteriler
tatmin olmus olsa bile rakip iiriinlere yonelmeleri s6z konusu olabilir. Bu durumda
miisteri kaybmnin nedenleri ve ¢evresel kosullarda analize konu olmali; miisteri

sikayetleri etkin bir bigimde dinlenmeli ve ¢dziimlenmelidir.

Sonu¢ olarak sadik miisterilerin yaratilmasi siireci, karli miisteriler i¢in deger
yaratma esasina dayalidir. Bu kapsamda miisteriler ile iletisim kurma ve iletisim sonucu
elde edilen bilgilerin hizmet performansina aktarilmasi i¢in miisteriler ile ilgili tim
bilgileri kapsayan bir veri taban1 olusturulmali ve veri taban1 pazarlama amacli olarak

kullanilmalidir (Coban, 2005: 299-300).

Miisteri sadakatiyle ilgili bir basar: oykiisii: Toyota, sirketini biitiin karin sadik
miisterilerden geldigi esasma gore kurmustur ve hirshi bir sekilde marka sadakati

olusturmaya ¢alismaktadir. Toyota miisterilerinin ylizde 70’inden fazlasi tekrar Toyota
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marka bir otomobil almak i¢in geri gelmektedir. Bir¢ok oto iireticisinin tekrar satis orani
ise sadece yiizde 30’dur. Toyota mevcut miisterilerine odaklanmaktadir ve brosiirlerine
bakildiginda eski modellere de yer verildigi goriilmektedir. Verdikleri mesaj ise:
“Arabaniz eski ya da yeni olsun fark etmez; efer bizim arabalarimizdan birine
sahipseniz, ailenin {yesisiniz demektir.” Fortune’nin Agustos 2008 tarihinde
yayimladig1 “Diinyanin En Biiyiik 500 Sirketi” siralamasinda Toyota, 15 milyar dolarlik
kartyla 5. Swrada yer almaktadir (http://www.gencgelisim.com/v2/kategoriler/24-is-
hayati/851-musteri-sadakati olusturmanin-5-kurali.html, Erisim 02.02.2012).

2.1.3. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Arasindaki Iliski

Miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligki bircok calismada ele alinan
onemli bir konudur. Ciinkii miisteri memnuniyeti ve tatmini, sadakat olusumuna yol

acan ve sadakati 6lgcmeye yonelik calismalarda 6l¢iit olarak kullanilmaktadir.

Oliver’ in 1999 yilinda yaptig1 calismada da belirtildigi gibi; yogun rekabetin
bulundugu herhangi bir sektorde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢cin mevcut
miisterilerin elde tutulmasma ve miisteri sadakati olusturmasina ihtiya¢ vardir. Yapilan
teorik ve ampirik ¢caligmalar, miisteri sadakatinin saglanmasinda temel unsurun, miisteri
memnuniyeti oldugunu ortaya koymaktadir. Miisteri sadakatinin saglanmasini etkileyen
tek faktdr miisteri memnuniyeti degildir. Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeline
gore, miisteri sadakatinin olusumuna etkide bulunan unsurlar, isletme imaji, miisteri
beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan {iriin kalitesi, algilanan deger ve miisteri

tatmini seklinde siralanmistir (Atalik, 2007, Cat1 ve Kogoglu, 2008: 173).

Miisteri memnuniyetini saglamak icin yapilan yatwrimlar, dnceleri bir maliyet
olarak goziikse de, kazanilan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam ve tanitim
giderlerinde bir azalma olacaktir. Bunlarin disinda isletme ve ¢alisanlar miisterilerinin
kimler oldugunu, duygu, diisiince ve beklentilerinin neler oldugunu saptamak, mevcut
ve hedef miisterilerine yonelik arastirmalarda da bulunmak zorundadirlar. Ayrica bu
Olgtitlere gore lriin ve hizmet politikalarina yeniden yon vermeleri gerekmektedir

(Bayuk ve Kiigiik, 2007: 288).
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Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetini, miisterilerin bir hizmete yonelik
beklentileriyle, hizmet deneyiminin kiyaslanmasi sonucu olusan, hizmete ait biligsel ve

duygusal tepkidir (Kogbek, 2005: 59).

Yapilan arastirmalar neticesinde miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasinda pozitif bir iligki s6z konusu oldugu diisiiniilmektedir. Miisteri tatmin diizeyini
isletmeyi tercih eden miisteri beklentilerinin seviyesi temsil ederken; miisterinin
isletmeye bagliligini ise o miisterinin hangi olasilikta bu isletmeye geri gelecegi ve geri
gelmeye devam edecegi gosterir. Unutulmamalidir ki her sadik miisteri tatmin edilmis
miisteridir ancak her tatmin edilmis miisteri sadik miisteri degildir (Bowen ve

Shoemaker,1998: 25, Cat1 ve Kogoglu, 2008: 174).

2.2. MARKA SADAKATI KAVRAMI

Marka sadakati kavrami; Ingilizce “loyalty” s6zciigiiniin karsihigmin “sadakat-
baglilik” olmasi sebebiyle dilimize “marka bagimlilig1 veya marka baglhligi” olarak
girmistir. Pazarlama terminolojisinde “brand loyalty” ifadesinin karsilig1 olarak marka
sadakati, marka baghligi veya marka bagimhilig1 terimleri kullanilmaktadir (Onan,

2006: 95). Bu calismada marka sadakati olarak ele almacaktir.

Marka sadakati, markanin en onemli deger aracidir. Tiiketicilerin belirli bir
markay1 diizenli ve tutarli olarak satm alma egilimidir (Bengiil, 2006: 32). Tiiketicinin
markaya kars1 gelistirdigi, arkadashga benzer psikolojik baglilik anlaminda
kullanilmaktadir (Yilmaz, 2005: 260). Marka sadakati; marka degistirmeyi saglama
amacli tiim pazarlama faaliyetlerine ragmen bir iirlin veya hizmeti gelecekte tekrar alma
taahhiidiinde bulunarak, siirekli ayni markayr tekrar tekrar satin almak olarak da

tanimlanmistir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001: 83).

Marka sadakati, tesadiifi degil bilingli ve davramigsal bir tepkidir. Belirli bir
zaman siirecinde olusan, karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilen psikolojik bir

siirecin fonksiyonudur (Yilmaz, 2005: 260).
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2.2.1. Marka Sadakatinin Olusturulmasi

Strdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak icin marka sadakati insa etmek ve
marka sadakatini siirdiirmek gerekmektedir (Gommans vd. 2001: 43). Giiglii bir
markanim en temel 6zelligi, kendisine sadik tiiketici kitlesini olusturmaktir. Kendi {iriin
kategorisinde marka sadakati olusturmus bir marka piyasada iistiin rekabet saglar ve
pazara girebilecek yeni liriinlerin de yolunu kapatabilir (Onan, 2006: 72). Firmanin uzun
donemdeki basarisinda ve karliliginda “marka sadakati” gosteren tiiketicilerin sayisi

onemli rol oynamaktadir (Kavas, 2004: 22).

Marka sadakati olusturmak, birbirini izleyen asamalardan olusan bir siireg

sonucu ger¢geklesmektedir (Polumbo ve Herbig, 2000: 117);

1. Markaya bir ama¢ kazandirmak yoluyla, markaya bir yarar eklenmekte ve onu
rekabette farklilastirma sans1 yakalanmis olmaktadir. Tiiketiciler boylelikle, {iriinii satin

almakla birlikte 1y1 bir amaca hizmet ettiklerini de diisiinecektirler.

2. Misterilerin tanmmas1 ile birlikte, firmalar siirekli olarak onlarla yakin
temasta bulunabilecek ve onlara 6zel sunumlar 6nerebileceklerdir. Tiiketicinin yakindan
tanmip, uzun siireli iligkinin kurulabilmesi i¢in tliketicinin bu istegi olumsuz

karsilamamasi1 gerekmektedir.

Marka sadakatinin olusturulmasinda siiphesiz en onemli unsurlardan birisi de
giiven algisindadir. Tiiketicilerin satin alimlarin1 biiylik 6l¢lide, se¢im yapacaklari
markalara duyduklar1 giiven belirlemektedir. Tiiketicilerin satin alacaklar1 markanin
ihtiyaclarini kusursuz bir sekilde yerine getirecegine inanmalar1 ve satin alim sonrasinda
herhangi bir sorunla karsilasmamalar1 durumunda, tiiketicilerin belirli bir markaya
giivendikleri sdylenebilmektedir. Bu da marka sadakatinin olusabilmesi agisindan son
derece Odnemlidir. Marka sadakati olan tiiketicilerin en 6nemli 6zelliklerinden biri de
belirli bir markay tutarh sekilde tercih etmeleri ve baska markalar ile degistirmekten

kacmmalaridir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283).

Bir igletme acisindan sadik miisteri, ihtiyacglar1 karsilanmig hatta beklentileri
asilmis miisteri olarak nitelendirilir. Sadik miisteriler adeta isletmelerin goniillii elgisi

konumundadir. Goniillii elgilik; isletmenin tanitimmin yapilmasmi, isletmenin
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hatalarinin  goérmezlikten gelinmesini, uzun siireli isbirligini, yeni sadakat elcileri
bulabilmeyi ifade etmektedir (Temeloglu, 2006: 63). Sadik miisteriler ¢evrelerindeki
insanlara isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunurlar. Isletmenin, mevcut
varliginin korumasi, biiylimesi, gelismesi, satiglarini artirmasi i¢in sadik miisteri sayisini

artirmasi gerekir.

2.2.2. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler
Marka sadakatini etkileyen faktorler (Datta, 2003: 138-143);

o Ilgi diizeyi ve risk,

e Reklamlar,

e Tatmin diizeysi,

e Marka isimleri,

e Uriin performanst,

e Fiyat,

e Satisla tutundurma,

e Demografik 6zellikler,
e Etnik iliskiler,

e Zaman unsuru ve

e Marka kullanimi gegmisi aliskanligmi icermekte ve bu 6zellikler su sekilde ifade

edilmektedir.

Ilgi, tiiketicinin bir nesne iiriin ya da hizmete kars1 duydugu kisisel ilgi olarak
tanimlanabilmektedir. Yiiksek diizeyde ilgi, kapsamli bilgi arayisina neden olmakta ve
tiikketicinin iirlinden tatmin olmasi, tekrar alimlarin gergeklestirilmesine ve tiim bunlarda

marka sadakatine neden olmaktadir.

Yiiksek diizeyde memnuniyet sahibi bir tiiketici i¢in, {irliniin isini 1yl yapmasi
son derece onemli olmaktadir. Bu da iirlinlin tiiketicinin beklentisinden daha iy1 bir
performans gostermesi anlamima gelmektedir. Tiiketicilerin bir markaya karsi olan

baghliklarm1 markanin performansmnin marka sadakatini etkileyen en Onemli
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unsurlardan birisi oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili olarak

olumlu deneyimleri markay1 tekrar kullanma egilimi yaratacaktir.

Kuponlar, indirimler gibi satis tutundurma teknikleri, tiiketicilerin bagliliklarini
biiyliik olclide etkilemektedir. Satig tutundurma faaliyetlerinin yani sira reklam da
tiikketicileri ve tiiketici baglhihigini etkilemekte 6nemli unsurlardan birisidir. Reklam,
tikketicilerin ~ var olan endiselerini gidermesi yoOniiyle marka sadakatini
giliclendirmektedir. Pazarlardaki asir1 derecede bilgi ve segenege bagl olarak, tiiketiciler
biiyiik marka isimlerine glivenme egilimindedirler. Bu nedenle, marka isimleri marka
sadakatini etkilemektedir. Potansiyel olan bircok miisteri marka bagimlis1 olmadan 6nce

dort basamaktan gecmektedir (Onan, 2006: 116):
i1k olarak, marka isaretinin farkina varmak ve markadan haberdar olmaktur.
Ikincisi ise, markay1 kabul etmektir.

Uciincii basamakta, alternatif iiriin ve hizmetlere karsi kendi markalarini tercih

etmektir.

Dordiincii ve son basamak, tiiketicilerin tercih ettikleri bu markalar: tekrar tekrar ve

1srarla satin almalaridir.

Tiiketicinin iirlin ve hizmeti satin alma sonras1 duygulari tiiketicinin satin aldig1
irtinden doygunluk saglayip saglamadig: ile ilgilidir. Tiiketicinin markaya yonelik
tiketim deneyimi tekrar o iirlin veya hizmeti satin alip almamasmi belirler. Eger
tiiketicinin satin aldig iirlin veya hizmet beklentilerini karsilamissa tiiketicinin o {iriinii

veya hizmeti tekrar satin alma olasilig1 da yiiksek olur (Rizaoglu, 2004: 120).
2.2.3. Marka Sadakatinin isletmelere Yararlan

Giliniimiizde neredeyse biitiin isletmeler kendi markalarina sadik miisteriler
olusturmaya c¢alismaktadir ¢linkii sadik miisteriler isletmelere rekabet avantaji, biiyiik
pazar paylari, kar ve kazang saglamaktadir. Sadik miisteriler siirekli bir gelir kaynagidir.
Mevcut miisteriyi elde tutmak yeni bir miisteri kazanmaktan daha az maliyetli olmakta
ve eski bir miisteriye hizmet sunmak, yeni bir miisteriye hizmet sunmaktan ¢ok daha

ucuz olmaktadir (Temeloglu, 2006: 64).
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Marka sadakatinin isletmeye yararlar1 su sekildedir (Reicheild, 1996: 244):

e Siirekli kar saglar; miisteri sadakatinin avantajlar1 uzun dénemde kiimiilatiftir.
Miisterinin uzun siire markaya bagli kalmasi, bir miisteriden daha cok kar elde
edilmesini saglamaktadir.

e Pazarlama maliyetini disiiriir; firmalar yeni miisteri ¢ekmek i¢in harcama
yapmaktadir. Ama markaya sadik miisteriler icin bu maliyet minimum
diizeydedir.

e Miisteri basina diisen karin artmasini saglar; miisteri harcamalar1 zamanla artma
egilimindedir. Markaya sadik miisteriler zamanla ayni markanm degisik
iirlinlerini de satin almaya baglarlar.

e Isletme maliyetinin azalmasii saglar; Sadik miisterilerin firmanin {iriin ve
hizmetlerine olan yakinlig1 bu {iriin ve hizmetler hakkinda calisanlarda alacaklar1
bilgi ve hizmete daha az bagh yapmaktadir. Boylece isletmenin hizmet maliyeti
diismektedir.

e Referans alman kisiler artar; markayr kullanmaktan memnun kalan kisiler
arkadas ve yakinlarmna tavsiyede bulunurlar. Referans kisiler, yeni miisteriler
icin onemli bir kaynaktir ve miisterilerin kisisel tavsiyeler seklinde gelen
onerilere kars1 egilimi daha uzun siireli olmaktadir.

e Yiiksek fiyath triinlerin satiglarini arttirr; Markaya sadakati olan tiiketiciler
markaya daha fazla 6deme yaparlar ¢iinkii bu kisiler markada diger alternatif
markalarin saglayamadigi bazi arti degerler bulurlar. Bunun yaninda bagh

miisteriler indirimleri de umursamazlar.
2.2.4. Marka Sadakati Yaklasimlarn

Marka sadakati davranigsal ve tutumsal davranig teorisi yaklasimi olarak iki

farkli agidan incelenmektedir (Yildiz, 2006:29).
2.2.4.1. Davramssal Yaklasim

Sadakat tanimlamalar1 sadakatin davranigsal boyutu {iizerinde odaklanmis ve
sadakat kavramini, tekrar satin alma gibi tiiketici davranisi olarak yorumlamistir.
Davranigsal sadakat eyleme yonelik olan bir sadakat tiriidiir (Canoglu, 2008: 36).

Davranigsal sadakat, “miisterinin, bir isletmenin iirlin ve hizmetlerini tekrar tekrar
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kullanmas1 ve satin almas1” seklinde tanimlanabilir (Yidirim, 2005: 15). Sadakatin
davranigsal boyutunu, miisterilerin isletmeden satin alma eylemini tekrarlamasi
olusturmaktadir. Tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alma egilimini tekrar eden

davranislarla eyleme doniistiirme siirecidir.

Marka sadakatinin bir davranis sekli olarak tanimlanmasi ayn1 markanin tekrar
satin alinmasi veya almmamasit bu olguyu aciklamak i¢in yeterli goriilmektedir.
Davranigsal yaklagim ile ¢izilen kavramsal c¢erceve i¢inde, satin alma veya almama
davranis1 oncesindeki degerlendirme siireci ve bu davranisi tetikleyen sebepler kapsam
disinda tutulmaktadir. Bu yaklasim ile yapilan caligmalarin odak noktasinda, ge¢mis

davranislar bulunmaktadir (Cetintiirk, 2010: 15).

Davranigsal marka sadakati, satin alma oraniyla dlctilebilmektedir. Bir miisteri
her aligveriste 10 adet kalem satin aliyorsa ve bu 10 kalemden 6’s1 ayn1 markaya sahipse
buna gore davranigsal marka sadakati = 6/10 = %60 olarak hesaplanmaktadir (Kitapgi,
2006: 67).

Davranigsal sadakatteki onemli sorun, tekrar eden aligverisler markaya karsi
olusan psikolojik bagliligm sonucu degildir. Ornek olarak, bir miisteri restoranm uygun
yerde bulunmasindan dolay1 restorani tercih eder. Caddenin karsisinda agilan yeni
restoran daha fazla deger teklif ettigi icin tercihini yeni restorandan yana kullanir.
Tekrar eden aligverisler daima sadakat anlaminda kullanilmaz (Bowen ve Chen, 2001:
213; Cat1 ve Kogoglu, 2008: 172). Miisteride ger¢ek sadakatin olusmasi i¢in miisterinin

tekrar eden davraniglarinin miisterinin duygu ve diistinceleri ile desteklenmesi gerekir.
2.2.4.2. Tutumsal Yaklasim

Bu perspektife gore marka sadakati markay tekrarlanan satin almalara yonelten
giiclii icsel bir tutumu icerir (Yildiz, 2006: 30). Isletmeler tiiketicilerin tutumlarini
anlamak i¢in marka hakkinda ne bildikleri, neye inandiklari, nasil hissettikleri veya

markaya duygusal bagliligin seviyesini tarif etmeleri gerekmektedir (Kitapgi, 2006: 68).

Jacoby, marka sadakatinin tekrar eden aligveris oldugunu fakat bu davranisin
psikolojik siirecin miisteri lizerindeki etkisini yansittigmi belirtmektedir. Tutumlar; bir

insana atfedilen, onun psikolojik bir nesne olarak diisiince, duygu ve davraniglarini bir
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diizen i¢inde olusturan bir egilim olarak tanimlanmaktadir (Fensen ve Hansen, 2006:

442; Cetintlirk, 2010: 16).

Tutumsal marka baglilig: tiiketicinin markay1 kabulii, farkindaligy, ilgisi, verdigi
onem, gliven duygusu, sevgisi vb. degiskenler ile ifade edilmekte ve Olciilmektedir
(Unal vd. 2008: 216). Tutumsal sadakat, miisterinin davranissal olarak {iriinii satin

almasa da isletme hakkinda olumlu konusmasi, ¢evresine tavsiyelerde bulunmasidir.

Hizmet sektoriinde tutumsal marka baglilig1 daha da biiyiik 6nem arz etmektedir.
Clinkii hizmetler soyut olduklar1 i¢in tutundurmanin etkin yapilmasi zordur. Bunun iki
onemli nedeni vardir. Birincisi, hizmeti gdsterme ve sergileme imkani1 yoktur. Ikincisi
ise, reklam genis dl¢lide grafik imajlara dayalidir. Oysa hizmetlerde gosterilecek fiziksel
bir sey yoktur. Fakat hizmetten memnun kalmig tiiketicinin, satin alma filini
tekrarlamasa bile, isletme hakkinda olumlu konusmasi, baskalarina tavsiye etmesi

hizmetlerin sergilenmemesinin gii¢cliigiinii kismen giderir (Usta ve Memis, 2009: §9).

Ancak marka sadakati sanildigi kadar kolay saglanamamakta ve
Olciimlenememektedir. Bu noktada arastirmacilarin en zorlandigr konulardan biri,
gercek sadik miisteriler ile satin alma aligkanligini marketteki tek marka o oldugu igin
tekrar eden tiiketicileri ayirt etmektedir. Bu sebeple literatiirdeki bir¢ok kaynakta marka
sadakatinin, satin alma siklig1 ile degil, tiiketicilerin marka karsisindaki tutumlar: ile

Olgtilmesi gerektigi belirtilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 222).
2.2.5. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Marka sadakati diizeyleri, markay1 satin alma durumuna gore giiniimiize kadar
farkli arastirmacilar tarafindan 2 ve 4 farkli kategoriye ayrilarak da incelenmistir. Bu
calismada en genel ve agiklayic1 oldugunu diisiindiigim 5 kategori diizeyinde

incelenecektir.
2.2.5.1. Tam (Boliinmemis) Marka Sadakati

Her harfin farkli bir liriin markasini temsil ettigi diisiiniiliirse, tam
baghligm satin alma siralamalart A,A,A,A,AA... seklindedir (Ersin, 1999: 335). Bu
baglhilik tiirlinde tiiketici tek bir markaya bagl kalmakta ve siirekli ayn1 markay1 satin

almaktadir. Tiiketici kullanmakta oldugu markaya alternatif markalar1 ya da yeni ¢ikan
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markalar1 reddetmektedir ve aym1 markayi arada baska markalara yonelmeden israrla

satin almaktadir.

Bu tiir bir baglilik gosteren tiiketici, diger markalarin uyguladiklar1 reklam ve
diger tutundurma cabalarindan etkilenmez, kullandigi markanin fiyat1 digerlerinden
daha yiiksek olsa bile hatta diger markalar kendi kullandig1 markadan daha iyi olsa bile
asla kullandig1 markadan vazge¢mez ve baska markalara yonelmez. Ornegin, tiiketici
yogurt markasi olarak Danone’yi satin alip tadindan memnun kalmigsa ve bundan
sonraki ihtiya¢ durumunda baksa hi¢bir markaya yonelmeden tekrar tekrar ayn1 markali
yogurdu satin aliyorsa, tiiketici bu yogurt markasina tam baglilik gosteriyor demektir.
Kisacasi, tiiketici kararl baglilik gostererek, ¢esitli marka alternatifleri arasindan stirekli

ve sadece tek bir markay1 satin almaktadir( Ar, 2004: 92; Keskin, 2007: 33)
2.2.5.2. Boliinmiis Marka Sadakati

Satin alma swralamast A,B,A,B,A,B, seklindedir. Tiketicinin bir {iriin
kategorisinde, satin alma tercihini iki ya da li¢ markadan kullanmasi sonucu meydana
gelen sadakat derecesidir. Daha c¢ok hizli tiiketim mallar1 sektdriinde goriilmektedir
(Ersin, 1999: 64). Tiiketici, her defasinda ayn1 markay: tercih etmeyip, zaman zaman
diger markalara da yoneliyorsa ve bulundugu kosullarin etkisinde kalarak tekrar ilk
kullandig1 markay1 satin aliyorsa, bu durumda tiiketici boliinmiis baglilik davranisi
gosteriyor demektir. Ornegin, bir tiiketici Elidor markali sampuani kullanmakta iken
Clear markali sampuanin yaptig1 satis tutundurma cabalarindan veya reklamlarindan
etkilenerek bu markay1 kullanmaya bashiyorsa ve sonra tekrar ilk kullandigi1 markaya
doniip onu satin aliyorsa, boyle bir durumdaki tiiketicinin gosterdigi baglilik, bolinmiis

baglhliktir.

Tiiketicinin boliinmiis baglihk gdstermesinin pek ¢ok nedeni olabilir. Ornegin,
diger markanin uyguladigi reklam kampanyasi veya satis tutundurma c¢abalarmin yani
sira yine diger markanin uyguladig1 fiyat politikas1 ve daha pek ¢ok nedenden dolay1

tiiketici iki marka arasinda boliinmiis baglilik gosterebilir (Keskin, 2007: 34).
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2.2.5.3. Degisken Marka Sadakati

Tiiketicinin uzun siire A markasmi kullanmasinin ardindan satin alma tercihinde
cesitli sebeplerden otiirti degisiklik yaparak B markasini tercih etmesi ve bir siire bu
markay1 kullanmasidir. Marka satin alma sirasi; A,A,A,B,B, seklindedir (Ersin, 1999:
64). Belirli bir siire gegtikten sonra ¢esitli durumsal veya psikolojik faktorlerin etkisiyle
bu defa ya ilk kullandig1 markaya tekrar yonelir ya da farkli giidiilerini tatmin edecek
bir baska markaya yonelerek bir siire onun bagimlis1 olur. Ornegin, spor giyimi seven
geng bir tiiketici Tiffany marka bagimlis1 iken, yaptig1 reklam kampanyasi ile dikkatleri
iizerine ¢cekmeyi basaran Yards markali {riinlere yonelebilir. Cesitli nedenlerin de
etkisiyle bu markaya baghlik gostermeye baslayabilir. Belirli bir siire sonra uyguladigi
fiyat indirimiyle Levi’s markast bu tiiketiciyi kendisine ¢ekebilir ve tiiketici baska
durumlar ortaya ¢ikana kadar bu markanin bagimlisi olabilir. Ya da ilk kulland1g1 marka
olan Tiffany, bu zaman igerisinde yeni iiritinleri satisa sunarak tiiketici tarafindan tercih
edilmeyi saglayabilir. Tiiketiciyi tekrar kendi markasina bagli duruma getirebilir. Boyle
davranislar gosteren tiiketici degisken(kararsiz) bir marka bagimlis1 olarak nitelendirilir

(Keskin, 2007: 34).
2.2.5.4. Rastlantisal Marka Sadakati

Satin alma siras1 A,A,A,B,A,A,A,C,A,A,A,D, seklindedir. Tiiketicilerin devamli
kullandiklar1 marka yerine arada baska markalar1 tercih etmeleri ile olusan baglilik
derecesidir. Rastlantisal (tesadiifi) marka bagliliginin olusmasi i¢in cesitli sebepler
vardir; devaml kullanilan markanin stok yetersizligi nedeni ile bulunamamasi, rakip
firmalarin promosyon ¢aligmalar1 veya rakip markalarm fiyatinin ucuzlamasi bu sadakat

diizeyine sebep olmaktadir (Solmaz, 2006: 63).
2.2.5.5. Sadakatsizlik

Tam marka sadakatinin tersidir. Satin alma swras1 A,B,C,D.,E,F seklinde
ilerlemektedir. Tiiketici satin alma sirasinda tercihlerini her defasinda farkh
markalardan yana rastgele olarak kullanmaktadir (Solmaz, 2006: 63). Bu durumda
tikketici herhangi bir markanin bagimlis1 degildir. Her defasinda farkli bir markay1
deneme istegiyle siirekli markalar arasinda degisiklik yapar. Bu tiir sadakat davranisi

gosteren bir tliketici ya yenilik¢idir ve her defasinda farkli markalar1 deneme ihtiyaci
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duyar ya da markalarmn uyguladiklar1 tutundurma faaliyetlerinin etkisinde kalarak
kendisine en uygun buldugu markay1 satin alir. Bu satin alma davranislari sonucunda
tiikketici higbir markaya baglilik gdstermemektedir. Uriin ve hizmetin fiyati tiiketici i¢in

daha 6n plandadir (Keskin, 2007: 35).

2.3. RESTORANLARDA MARKA SADAKATI

2.3.1. Yiyecek icecek Isletmeleri ve Restoranlar

Yemek herkeste farkli cagrisgimlar yapsa da yasami siirdiirmek icin bir
zorunluluk, bir bagimlilik, keyif unsuru, ayni1 zamanda sosyal bir olgudur. Bu baglamda
Ortagag’dan beri ticari bir faaliyet olarak uygulanan toplu beslenme sistemi, kentlesme
ve sanayilesmeye paralel olarak gelismis, giinlimiizde yasantimizin 6nemli bir par¢asini
olusturmustur (Tiirksoy, 2002: 4). Ozellikle 1950, 1960 ve 1970 yillarinda Amerika
Birlesik Devletlerinde tiiketiciye yonelik ekonomik cabalar sonucunda fazla ve kaliteli
hizmet talebinde bulunan bir kitle olusmus bdylece hizmet endiistrisinin donemi
baslamistir (Aktas, 2001: 3). Bu donemin baslamasiyla birlikte yiyecek igcecek
isletmelerinin 6nemi artmustir. Bu isletmeler; yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim
durumu gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel
elemanlar1 ile kisilerin beslenme ihtiyaclarini karsilamayr meslek olarak kabul eden
ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis isletmelerdir (Sokmen, 2005: 20). Ayrica
bununla birlikte yiyecek icecek hizmeti sunan isletmeler insanlara evleri disinda yemek
yeme, sohbet etme ve ¢esitli mesrubat igme firsati sunarlar. Hatta giinimiizde is

toplantilar1 adi altinda is yemeklerinin sik¢a verilmesini saglamaktadirlar.

Yiyecek icecek isletmeleri konaklama isletmelerinin biinyesinde yer alabilecegi
gibi bagimsiz olarak da calisan birgok isletme bulunmaktadir. Bu isletmeler de kendi
aralarinda, ozelliklerine ve verdikleri hizmete gore bolimlere ayrilirlar. Artan bu
cesitlilik beraberinde rekabeti de getirmistir. Bu da isletmelerin daha kaliteli, hijyen
kurallarina uygun ve miisteri memnuniyetinin 6n planda tutuldugu hizmet anlayisinin

benimsenmesine neden olmustur (Kogbek, 2005: 3).
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2.3.2. Yiyecek icecek Isletmelerinin Simiflandiriimasi

Yiyecek igecek sektorii yoresel kiiciik isletmelerden wuluslararast biiyiik
isletmelere, okullardan kafeteryalara, sanayi tipi yemek fabrikalarindan banket
organizasyonlarina, otellerden restoranlara kadar bir¢ok kamu ve 6zel isletmelerden

olusmaktadir.

Restoran isletmelerini siniflamada kullanilan temel gostergeler, restoranlarin
fiyat ve servis kalitesidir. Bu temel gostergelere ragmen bu konuda ¢ok degisik
siniflamalar ve goriisler s6z konusudur. Lundberg bu siniflamay1 servis kalitesini esas
alarak sekiz ana grupta yaparken, Walker ise diger restoran uzmanlarinin restoran
simiflamasinda kullandig1 temel ayrim kriteri olarak fiyati esas alarak restoranlar1 iki ana
grup altinda toplamistir. Ciinki hizmet kalitesi ve fiyat birbirine bagli olarak
degismektedir. Bu degisimle birlikte diisiik fiyata karsin kalitesiz hizmet, yiiksek fiyata
gore yiiksek kalitede hizmet ortaya ¢ikmaktadir (Giiler, 2003: 7).

Amerikan Restoran Birligi ve diger restoran uzmanlarmin destekledigi bu temel
kritere gore restoran siniflamasi; Geleneksel (full servis) restoranlar ve ozellikli
restoranlar (fast food, aile, etnik, temali restoranlar) seklinde siralanabilir (Gtiler, 2003:

8; Kogbek, 2005: 10).

Bir bagka siniflandirma da 6lgekleri bakimindan ele alinip degerlendirilmektedir.
Kiiciik olgekli isletmeler (ayakiistii restoranlar, pastaneler, sandvi¢ biifeleri v.b.),
orta Olcekli igletmeler (kafeteryalar, aile tipi restoranlar, otel restoranlari v.b.) ve
biliyiik 6lcekli isletmeler (rezervasyonlu restoranlar, 6zel yemek restoranlar1 v.b.)
bunlarin disinda daha kapsamli olarak yiyecek igecek isletmelerini ticari igletmelerin
disinda kalan kurumsal ve askeri yiyecek i¢ecek hizmetlerinin de ele alindigi gruptur

(Tiittinct, 2001: 45).

Sekil 2’de yer alan kar amaci giiden ve tiim pazara hitap eden restoranlari

siralayacak olursak;
- Liiks Restoranlar,

- Siradan Restoranlar,
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- Ozellikli Restoranlar (Aile, Kebap, Temalr)

- Ulusal Restoranlar (Fransiz, Italyan, Meksika, Cin mutfagi sunan) seklinde

gruplandirilabilir. Giiniimiizde kabul goren en kapsamli siniflandirma sekli ise soyledir;

Sekil 2: Yiyecek Icecek Hizmet isletmelerinin Smiflandirilmasi

¥IYECEK-ICECEK HIZMET ISLETMELERI

KAR AMACI GUDEN ISLETMELER I

SINIRLI PAZARA TUM PAZARA
HITAP EDEMLER HITAP EDENLER
[
ULASIMA ENDUSTRIYEL OTELLER ‘ RESTORANLAR
YOMELIKLER ISLETMELER
|

KULOPLER FAST-FOOD KAFETERYALAR
ISLETMELER

KAR AMACI GOTMEYEN

ISLETMELER
KURUMSAL EMDUSTRIYEL
ISLETMELER ISLETMELER

I

I I 1
OKULLARDAK] HASTANELERDEKI S0SYAL
UNITELER UNITELER TESISLER

Kaynak: (Davis - Stone, 1994; Tiirksoy, 2002: 14)

Restoranlar1 ayrica isletme sahiplerinin tiirline gore bir gruplama
yapilabilmektedir. Buna gore bagimsiz restoranlar, zincir restoranlar ve franchise

restoranlardir (Brotherton, 2003: 36; Kogbek, 2005: 12):

Bagimsiz restoranlar;, bagimsiz isletmeler tarafindan isletilen ve herhangi bir
zincir isletme grubuna dahil olmayan restoranlardir. Giiniimiizde ise bu sekilde acilan
restoran sayist olduk¢a fazla olmasma ragmen 6zellikle Amerika’da bagimsiz kiiciik

isletmelerin yillik satis cirosu diistiktiir.
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Zincir restoranlar,; daha ¢ok bliylik restoran isletmelerinin bir pargasi olarak tek
ya da belli bir grupta iirliniin standart ve sistemli bir sekilde sunuldugu isletmelerdir. Bu
tiir restoranlarin sahipleri bagimsiz isletmeler, isletme sahipleri olabilecegi gibi bir aile
sirketi ya da franchising sistemi ile ¢calisan bir isletmede olabilir. Ornegin; Mc Donald’s,
KFC, Burger King fast food kategorisinde zincir isletmelerken, Hard Rock Cafe, Planet

Hollywood, Rainforest Cafe temali zincir restoranlar olarak siralanabilir.

Tirkiye’de ise hukuki acidan lokantalar ve kafeteryalarla ilgili kanuni
diizenleme “Turizm Yatirimlar1 ve Isletmelerin Nitelikleri Y®onetmeligi” uyarinca
yapilmaktadir. Bu ydnetmeligin 26. maddesinde “Yeme I¢me ve Eglence Tesisleri’nin
aciklandig1 kisimda 14.10.1993 yilinda lokantalar birinci, ikinci, tiglincii sinif ve liks
lokantalar olarak dort ana grupta toplanmaktayken, 21.06.2005 yilinda giincellenerek
ikinci smif lokantalar, birinci sinif lokantalar ve kafeteryalar olarak giincellenmistir.
(http://www kultur.gov.tr/TR/belge/143963/eski2yeni.html, Resmi Gazete Tarihi:
21.06.2005 Resmi Gazete Sayisi: 25852, Erisim: 04.02.2012)

Ikinci smif lokantalar, miistakilen belgelendirilemez.  Lokantalarin
smiflandirilmalarinda yonetmelikte belirlenen nitelikler kadar isletmenin dekorasyonu,

hizmet standardi, yemeklerin nefaset, kalite ve sunus 6zellikleri de dikkate alinir.

Lokantalarda canli yemek miizigi, ¢evreyi ve miisteriyi rahatsiz etmeksizin
yapilabilir. Tiirk mutfagina yonelik hizmet verilmesi halinde Tiirk kahvesi ve c¢ayi

geleneksel usullere uygun hazirlanarak sunulur.

Ikinci smif lokantalarm yemek salonu kapasitesi en az elli kisiliktir. Birinci sinif
lokantalarin toplam kapasitesi en az yiiz elli kisilik olup en az elli kisilik bir ana salon
diizenlenmesi kaydi ile kapasitenin kalan kismi ayr1 salonlarda diizenlenebilir. Salon
kapasiteleri, miisteri yerlesiminin rahat bir sekilde saglanmasi kosuluyla, miisteriye
hizmet verilen alanlarin kisi basina 1.2 metrekareye boliinmesiyle hesaplanir. Salonlar
mutfak ile dogrudan baglantili veya servis mutfagi bulunacak sekilde diizenlenir. Ancak
ayni kattaki salonlar i¢cin fonksiyonel diizenleme saglanmasi kaydiyla tek bir servis
mutfag1 veya mutfak baglantis1 yeterli goriilebilir. Mutfak i¢in ayrilan alan, kapasiteye
yeterli hizmet verilebilmesine imkan saglayacak sekilde diizenlenmesi kaydiyla; ikinci

sinif lokantalarda miisteriye yemek hizmeti verilen salonun yiizde yirmi besinden daha
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kiigiik, birinci smif lokantalarda ise, ylizde yirmi bes alan sarti aranmaksizin, elli
metrekareden kiiciik olamaz. Hazirlama, pisirme, servis ofisi, servis bankosu bulasik

boliimleri ve mutfak fonksiyonlarmi yerine getiren diger alanlar bu alana dahildir.

ikinci simif lokantalar; asagida belirtilen asgari nitelikleri tasirlar, Asagida
belirtilen mahaller, biinyesinde yer aldig1 tesiste lokantanin isleyisine de hizmet verecek

sekilde bulunuyorsa ayrica aranmaz.

a) Tim hacimlerin, fonksiyon ve smifina uygun malzeme ile tefris ve dekore

edilerek aydinlatilmasi,
b) Idare odast,
c¢) Kadin ve erkek i¢in ayr1 miisteri tuvaletleri,
d) Personel i¢in soyunma yerleri ile lavabo, dus ve tuvaleti,
e) Malzeme deposu,
f) Soguk dolap veya igerden agilabilen soguk saklama deposu,
g) Mutfakta;
- Kuzine,
- Tesiste verilen yiyecek tiirlerine uygun hazirlik yerleri,
- Servis takimlar1 i¢in kapasiteye yeterli bulagik makinesi,
h) Salon ve servis birimleri ayr1 katlarda ise servis merdiveni veya monsarj.

Birinci simif lokantalar; ikinci smif lokantalar i¢in aranilan sartlarla birlikte

asagida belirtilen nitelikleri tagiyan tesislerdir:
a) Giris holi,
b) Servis mahalleri ile baglantili ayr1 servis girisi,
c¢) Bankolu vestiyer,

d) Miizik yayini,
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e) Havalandirma ve klima sistemi,

f) Mutfakta;
- Firin,
- Yemekleri ve tabaklar1 sicak saklama techizati,
- Tatli ve pasta hazirlik yerleri,

g) Sicak ve soguk yemekler ile tath ¢esitlerinden en az beser adedinin yer aldigi

menii (http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/143963/eski2yeni.html, Erisim: 04.02.2012).

Bu calismada ele alinacak olan restoranlar Kusadasi’ndaki birinci smif

lokantalar (restoranlar) olacaktir.
2.3.3. Restoranlarda Marka Sadakati Yaratma

Giiniimiizde miisterilerin beklentileri, gegmise gore daha yiiksektir. Isletmelerin
miisterilere sunduklar1 mal ve hizmet secenekleri de gecmise gore daha fazladir. Cagdas
pazarlama anlayisma gore miisterinin bekledigi kaliteyi, olaganiistii bir hizmet anlayis1
ile miisteriye sunmak ve miisterinin de bu hizmetlerden memnun olmasini saglamaya

calismak ve sonunda isletmeye baglanmis sadik bir miisteri profili olusturmaktir.

Bu anlayisa gore restoranlarda marka sadakati yaratmak i¢in miisteri
memnuniyeti ve uzun donemli iligkiler i¢in kaliteli hizmet ve pazarlamayi bir araya
getirerek yapmaktir. Insanlar nasil ki hava, su, yemek gibi fizyolojik ihtiyaglar1 olmadan
yasayamiyorlarsa restoranlarda miisterileri olmadan yasayamazlar. Kaynagi miisterileri
oldugu icin restoranlarn sunduklar1 hizmetlerle miisteri memnuniyetini saglamalar1

gerekmektedir (Derya, 2003; Kogbek, 2005, 67).

Restoranlarda miisteri memnuniyeti olusturmak ve marka sadakati yaratmak i¢in
isletmelerin Oncelikli olarak dikkat etmesi gereken hususlar1 sOyle siralayabiliriz

(Kogak, 2006: 12-15);

o Yiyecek ve icecekler: restoranlarda sunulan yiyecek ve iceceklerin kalitesi,
cesitliligi, mevsimsel 6zelligi, kiiltiirel yapisi, hazirlanigi ve sunumu.
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Menii se¢iminde c¢esitlilik; meniiniin boyu, tipi, rengi ve iceriginin hedef kitleye
uyumu ve tamaminin temini, fiyat dengesi.

Servisin diizeyi; kullanilan servis takimlarmin kalitesi, temizli§i ve masa
servisinde uyulmasi gereken kurallara gore hareket etme.

Paranin degeri; sadece yiyecek ve iceceklerin parasal karsiligi degil, sunulan
hizmet, hijyen, ortam ve personelin davranislarini da kapsar.

Isletmenin i¢ tasarimi ve atmosferi; salonun biiyiikliigi, i1siklandirilmasi,
mobilyalari, masa ve sandalyelerin diizeni, konumu, rengi ve benzeri unsurlarin
yaninda servisin igleyisi ve personelin tavri atmosferi etkiler.

Miisteri beklentilerinin tatmini; miisteri yemek yeme ihtiyacinin yaninda
isletmeden saygi gormek, sosyal iliskiler gelistirmek, degisik bir atmosferde
bulunmak gibi cesitli beklentiler igerisinde olabilir.

Isletmenin yerlesimi-ulasilabilirligi; isletmenin konumu, merkeze uzakligi ve
otopark durumu isletmeye gelen miisteri sayisini etkiler.

Personel; ¢alisanlarin kilik kiyafeti, temizlik ve bakimi, servis yetenekleri ve
miisterilere kars1 olan tutum ve davranislar1 ¢ok onemlidir. Diger biitiin faktorler
ne kadar basarili olursa olsun isletmede ¢alisan personel olumsuz bir durum

gosterdigi takdirde tiim hizmet sunumu bundan etkilenebilir.

Miisterilerin restorandan memnun bir sekilde ayrilmalari icin isletmelerin

yukarida belirtilen hizmetleri organize etmeleri gerekmekte ve degisen kosullara ayak

uydurmalidir.Bunlarin disinda restoranlarda hizmet kalitesini artirmak i¢in yapilmasi

gerekenler (Tavmergen, 1998: 30; Kogbek, 2005: 70);

Dinlemek; restoran miisterilerini dinlemeli ve onlara etkinlikle cevap
verebilmel,

Giivenilirlik; restoranin  hizmeti ulastirmasinda, miisteri sorunlarinin
¢Ozlimiinde ve fiyatta vaadlerini yerine getirmesinde 6nemlidir.

Telafi etme; restoranlar hatalarm1 en aza indirgeseler bile olasi hizmet
hatalarina karst hatalarmi  telafi edecek uygun stratejilerle miisteri
memnuniyetinde de meydana gelebilecek diisiisleri onleyebilirler.

Diiriistliik; restoranda miisteriler kendilerine adil, diiriist davranilmasini

beklerler. Boyle olmadigini algiladiklar1 zaman isletmeye kuskulu yaklasirlar.
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Yapilan arastirmalarda hizmet isletmelerinde hizmetten memnun olmayan
miisterilerin % 90°n1 bir daha o isletmeye gitmemekte, isletme veya hizmetle ilgili
sorunu 9-10 tanidigma aktardigi hatta agizdan agza olumsuz haberin hizla yayilma
potansiyelinin oldugu sdylenebilir. Bu yiizden restoranlar siirekli degisen kosullara gore

stratejiler gelistirerek miisterilerini cezp etme yolunu bulmalidirlar.

Miisteri beklentilerini karsilayarak onlart memnun etmenin ve sadakat

olusturmanin esaslarini su sekilde siralayabiliriz (Kogbek, 2005: 71):

Miisterinin ismini 6grenerek ona ismi ile hitap etmek,
Damak tadinin yani sira, kisilerin egolarini da tatmin etmek,

Hedef pazara yonelik iiriin ve fiyat politikas1 belirlemek,

DN N NN

Miisteriye siirprizler hazirlamak; ufak hediyeler, esantiyon esyalar veya sefin
ikrami gibi, bir tath gibi ufak ekstralar sunmak,

Samimi bir ortam yaratmak,

Meniiyii basit ama 6zel yemekler igerir kilmak,

Her zaman miisterinin olumlu bir izlenimle karsilanip ayrilmasini saglamak,
Miisterilerin ihtiyaclarini higbir soruna mahal vermeden gergeklestirmek,

Miisteriye karar vermesini kolaylastiracak sekilde tavsiyelerde bulunmak,

D N N N NI NN

Miisteriyi bekletmeden servisi zamaninda yapmak.

Bunlarin disinda son donemlerde yiyecek igecek sektoriinde yasanan trend ve
gelismelere gore, meniiye sekil vermeli, daha diisiik kalorili yiyecekler de miisterilere
sunulmalidir. Bu tiir 6zelliklere sahip restoranlara gelen miisterilerin tekrar ayni yerde

bulunma istekleri daha fazla olacaktir.

Memnun olmayan veya satin alma sonucu bekledigi faydayr elde edemeyen
miisterilerin tekrar tekrar satin alma davranisinda bulunmasi beklenmemelidir. Ciinkii
miisterilerin bekledigi kalite, fayda maddi olabilecegi gibi maddi olmayan fayda da
(6rnegin imaj) olabilir. Miisterilerin deneyimleri sonucunda restoranlarda yemek sonrasi

memnuniyetlerini yansitan bir model diger sayfada gosterilmektedir.
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Sekil 3: Miisterinin Restorandan Memnun Olmasini ve Tekrar Miisteri

Olmasini Gosteren Model
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Kaynak: Kogbek, 2005: 73

Kiviela’nin gelistirdigi bu modele gore; E ( onceki beklentiler), I ( deger) ve
EM (ger¢ek performans) belirlenmis ve beklentiyi onaylamama teorisi, memnuniyet
veya memnuniyetsizligi ortaya koymada etkisi onemlidir. Barksy’e gore miisterinin
yeni ve Onceki hizmet deneyimi karsilastirilir. Bazi temel deneyimlerini 6nceki
deneyimlerinden gelistirir. Ornegin; deger ve beklentiler; miisteri
beklentileri/standartlar1 ile restoran sifatlarinin nasil en iyi sekilde bulusacagini ortaya
koyar. Gergek performans ve restoran hakkinda miisteri inanglar1 baskin olmaktadir. Bu
nedenle bu faktorler yemek memnuniyet formatini olusturmaktadirlar (Kogbek, 2005:

72).

Sonug olarak tekrar tekrar miisteri olan kisilerde artik markaya kars1 bir sadakat
duygusu olusmaktadir. Sunulan hizmet, kalite ve diger 6zellikler marka imajmn1 yansitir.
Memnun olan miisteri bu deneyimlerini ¢evresine de aktarir ve marka olma yolunda

biiytlik bir adim atilmis olur.
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Gida isletmelerini inceleyen ve yurtdisinda gida egitimi alan Cem Pak (2011)’a
gore marka olmak i¢in en dnemli yol miisteri odakli olmaktir. Sadece 1yi {iriin ve iyi
servis odak olarak belirlendiginde, kalite odakli bir isletme olunmaktadir. Ciinkii 1y1
iirlin ve servisi isletmenin kendisi de 6lgebilir. Bir isletme marka olmak istiyorsa, kendi
restoranmin miisterisi olmasi1 gerekir. Ciinkii asil hedef miisterinin ilgi alanlari,
meraklari, gormek isteyecegi yenilikler, huzuru, rahati, keyfi ve arzular1 olmalidir.
Miisteri odakli zihin yapis1 boyle calisir ve miisteri i¢in yaratici diisiiniir. Boylece
miisteri i¢in duyulan tutku ve c¢alisma, standart triinleri ve hizmetleri digerlerinden

farklilagtirir ve marka yapar.

Cok fazla para harcayip milkemmeliyetcilik ile marka olma hedeflenmemelidir.
Marka olmak isteyen bir isletme miisterisi i¢in tutkulu olmali, onun i¢in ¢caligmali ve
caba harcamali, istek ve beklentilerini gorebilmelidir. (http://www.cempak.com.tr/

marka-restoran-olma-yolundaki-buyukyanilsama/, Erisim: 17.02.2012).
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UCUNCU BOLUM

RESTORANLARDA MUSTERILERIN MARKA
SADAKATLERINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu arastirmada, yiyecek i¢cecek sektorii igerisinde restoranlarda sunulan hizmetin
miisterileri memnuniyet derecisini ortaya koyarak sadakatlerini anlamak amaciyla
Kusadasi’nda yer alan birinci smif hizmet veren restoranlar uygulama alani olarak

sec¢ilmistir.

Bu amagla restoranlarda hizmet kalitesinin boyutlar1 ortaya konarak miisterilerin
beklenti ve algilamalar1 sonucu olugan memnuniyet veya memnuniyetsizlik diizeyine

bagli olarak marka sadakatinin olusup olusmadig1 belirlenmeye ¢alisilmastir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin genel amaci; Kusadasi’ndaki birinci sinif hizmet veren
restoranlarin {liriin ve hizmetin kalitesi yoniinden, miisterilerin bu restoranlarla ilgili
beklenti ve algilarim1 degerlendirerek memnuniyet diizeyleri sonucunda marka
sadakatinin olusup olugsmadigmi ortaya c¢ikarmaktir. Buna bagli olarak restoranlarin
marka durumu ve miisterilerin davranigsal ve tutumsal sadakat diizeyleri tespit edilerek
literatiire ve sektore katki saglamaktir. Bu genel amag etrafinda diger amaglar1 ise su

sekilde siralamak miimkiindiir;

e Restorana yonelik miisterilerin beklenti ve algilarin1 belirlemek,

e Miisterilerin ne siklikta disarida yemek yedigini tespit etmek,

e Miisterilerin beklenti ve algilarinin demografik 6zelliklerine gore farkliliklarini
ortaya koymak,

e Misterilerin daha Onceden restorana gelme durumlar1 ve memnuniyet

diizeylerini saptamak,
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e Miisterilerin restorani tercih etmesinde etkili olan unsurlar1 ortaya ¢ikarmak,
e Restorani baskalarma dnerip 6nermeyeceklerini belirlemek,
e Misterilerin sadakat egilimlerini ag¢iklamak ve restorana karsi marka

algilamalarini saptamaktir.

3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Gilintimiizde gittikge bilingli bir satin alma silirecinden gecen miisterilerin
sunulan hizmetlerin kalitesine yOnelik beklentiler1 degismekte, beklentilerinin
karsilanmasi ise memnuniyetlerini, tutumsal ve davranigsal sadakatlerini etkilemektedir.
Diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektoriinde de rekabet diizeyi oldukga
yiikselmistir. Bu rekabet ortaminda isletmeler miisterilerini kaybetmemek ve var olan
miisteri profillerine yenilerini eklemek i¢in biiyiik bir ¢caba gostermektedirler. Bunun
icin son yillarda sik¢a giindeme gelen marka kavrami ve marka sadakati iizerine
odaklanilmistir. Artik tretilen iirlinlerde farklilasma biiyiik dlclide saglanamadigi i¢in
genel olarak her sektorde on planda tutulmaya baslanan hizmette marka olma, yiyecek
icecek sektorii igin de biiyiik bir dnem arz etmektedir. Ozellikle insan iliskilerinin yogun
yasandig1 restoran isletmelerinde marka olma ve marka sadakati yaratma, isletmenin

rakiplerinden bir adim 6tede yer almasini saglamaktadir.

Marka sadakati olan tiiketiciler markaya bagli, rakip Uriin/hizmet markalarini
tercih etmeyen ve bu markay1 devamli alacak olan tiiketici grubudur. Bu tiiketici grubu,
isletmelere en ¢ok gelir getiren ve mutlaka korunmasi hatta genisletilmeye caligilmasi
gereken kitledir. Marka olusturma asamasinda tiiketici memnuniyeti biiyiilk 6neme
sahiptir. Tiiketici markadan memnun kalmazsa, markaya sadakat olusmaz ve baska
arayislar igerisine girer. Bu dogrultuda restoranlarda marka bilincinin ve marka
sadakatinin ne Ol¢iide var oldugunun incelenmesi ve arastirmadan ¢ikan sonuca gore
sektore marka sadakatini arttirma, olusturma ya da koruma konusunda ¢esitli onerilerin

getirilmesi hedeflenmektedir.

Ulkemizde bu konuyla ilgili yazilan tezler; Kogbek (2005) yiyecek icecek
sektoriinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini Eskisehir’deki etnik restoranlarda,

Sahin (2007) marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve tiiketiciler lizerinde



57

uygulamay1r Adana’da Kola markalar1 iizerinde, Keskin (2007) tiiketicilerin marka
baghligm etkileyen faktorler ve Antakya’daki kadmlarin ¢amasir deterjani markasina
baghligma yonelik arastirmada, Cetintiirk (2010) konaklama isletmelerinde marka
sadakatini Antalya orneginde ve Kara (2007) marka sadakatinin satin alma davranisi

iizerindeki etkilerini Istanbul’da kahve tiiketimine ydnelik arastirmslardir.

Bu arastirmada yapilan ¢alismalara ek olarak literatiire kazandirilmaya ¢alisilan,

miisterilerin markaya olan tutumsal ve davranigsal sadakatlerini ortaya koymaktir.

3.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma, restoranlarda miisterilerin beklenti ve memnuniyet diizeylerinin
miisteri sadakati olusturmadaki Onemini ortaya koymaya yoneliktir. Bu anlamda
arastirma Kusadasi’nda birinci sinif hizmet veren restoranlarda yemek yiyen miisterilere
uygulanmistir. Arastrmanin  Kusadasi’nda yapilmasinda, Tirkiye’nin 6nemli ve
deneyimli turizm merkezlerinden biri olmasi etkili olmustur. Efes ve Meryemana’ya
yakinligi, sahip oldugu deniz ve kruvaziyer turizmi bu Onemi artrrmaktadir.

(http://www.aydinkulturturizm.gov.tr/belge/1-83564/kusadasi.html, Erisim:17.09.12)
3.4.1. Arastirmanin Kisitlari

Anketin uygulandig1 hedef kitlenin restoranlarda yemek yiyen miisteriler olmasi
nedeniyle, daha fazla katilimciya ulagmak amaci ile anketin farkli destinasyonlarda
yapilmast maliyet ve zaman kisit1 olarak onemli bir engeldir. Bununla birlikte yemek
sonras1 miisterilerin anketi vakit kaybi olarak gérmeleri ve doldurmaktan kaginmalari,
arastirmaya Onemli bir kisit getirmistir. Anket katilimcilari, Kusadasi merkezindeki

birinci sinif restoranlarda yemek yiyen 18 yas ve {izeri miisteriler olmustur.

Kusadasi’ndaki restoranlar T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 internet sitesinden
arastirilmis ve Ozel tesis restoran ile birinci smif lokanta isletme belgeli sadece dort
restoran oldugu goriilmiistiir. Aralarindan Degirmen restoranin ilgeye uzakligi ve Planet
Yucca Restoranin tadilatta olmas1 nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir. Bunlarin
yerine halkin sikca tercih ettigi, servis ve hizmet bakimindan birinci sinif restoran

ozelligi tasiyan Kulle Restaurant ve Macit Restaurant secilmistir. Restoran sahipleri ya
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da yoneticilerle arastirma izni i¢in yapilan goriismeler olumlu ge¢mis ve arastirma;
Ravine Messina Restaurant, Kulle Restaurant, Kazim Usta Restaurant ve Macit

Restaurant olmak iizere bu dort restoranda yapilmistir
3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin literatiir boliimiinde yapilan aciklamalar, marka beklentileri ve

arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan hipotezler asagidaki gibi siralanmaktadir:

H;- Katilimcilarin restoran markasindan beklentileri demografik ozelliklere

bagli olarak farklilik gostermektedir.

H,,- Miisterilerin yiyeceklerden beklentileri tutumsal sadakati ile iligkilidir.

H,,- Miisterilerin personelden beklentileri tutumsal sadakati ile iligkilidir.

H,.- Miisterilerin atmosferden beklentileri tutumsal sadakati ile iliskilidir.

H,q- Miisterilerin isletmeden beklentileri tutumsal sadakati ile iliskilidir.

H,.- Miisterilere sunulan kolayliklar tutumsal sadakati ile iligkilidir.

H3,- Miisterilerin yiyeceklerden beklentileri davranissal sadakati ile iliskilidir.

Hj3p- Miisterilerin personelden beklentileri davranigsal sadakati ile iligkilidir.

Hj.- Miisterilerin atmosferden beklentileri davranissal sadakati ile iliskilidir.

H3q- Miisterilerin isletmeden beklentileri davranigsal sadakati ile iligkilidir.

H3.- Miisterilere saglanan kolayliklar davranigsal sadakati ile iligkilidir.
H4- Tutumsal sadakat ile davranigsal sadakat arasinda pozitif yonlii iliski vardir.

Hs- Miisterilerin marka sadakati, beklentiler ile iliskilidir.
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3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Caligmanin ilk iki boliimiinde ikincil kaynaklardan bilgi edinilmeye calisilmis;
konu ile ilgili yapilan literatiir taramas1 sonucunda marka kavrami, miisteri ve marka
sadakati kavramlar1 ile yiyecek icecek sektorii ve restoranlar incelenmis, cesitli
arastirmac1 ve yazarlarin goriislerine yer verilmistir. Internetten elde edilen konu ile

ilgili tanimlar ve 6rneklerle calisma desteklenmistir.

Arastirma i¢cin gerekli verilerin toplanabilmesi i¢in anket tekniginden
yararlanilmistir. Bu yontem, cevaplama oraninin yiliksek olmasi ve kisa zamanda daha
fazla denege ulasabilme imkani vermesinden dolayr tercih edilmistir. S6z konusu
anketin hazirlanmasinda, yurtici ve yurtdisinda yapilmis olan arastirmalardan
faydalanilmistir. Anketin gelistirilmesinde, Jaksa Kivela’nin 1999 yilinda yaymlanan
restoranlarda yemek yeme tatmini ve tekrar miisteri olma modelinden ve Kogbek’in
2005°de yiyecek igcecek sektoriinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini Ol¢tiigi
yiiksek lisans tezinden ve Cati ile Kogcoglu’nun 2008 de miisteri sadakati ile miisteri
tatmini arasindaki iligkiyi Olgtiikleri makalelerinden Olgcek agisindan yararlanilmistir.
Restoranlarda miisterilerin sadakatlerini belirlemeye yonelik tutum ve davranislari
dikkate alinarak bu restoranlara tekrar gelen miisterilerin sadakatlerini ortaya koymay1

amagclayan degiskenler ankete eklenmistir.

Anket, ornek alinan ¢alismalarda oldugu gibi besli Likert 6lcegine uygun sekilde

hazirlanilmistir. Anket formunun dagilimina bakildiginda;

Birinci boliimde, ankete katilanlardan, hazirlanan 32 ifade icin 1 ile 5 arasinda
katilma derecelerini gosteren (5= Kesinlikle beklentilerimi karsiladi, 4= Beklentilerimi
karsiladi, 3= Kararsizim, 2= Beklentilerimi pek karsilamadi ve 1= Kesinlikle
beklentilerimi karsilamadi) segeneklerden kendilerine en uygun sikki isaretlemeleri
istenmistir. Bu boliimde restoranin; yiyecek, hizmet ve personel, atmosfer, temizlik vb.

temel 6zelliklerine yonelik degerlendirme ifadeleri yer almaktadir.

Ikinci boliimde ise 33.soruda katilimcinmn bu restorana daha once gelip
gelmedigi ve geldiyse son alt1 aydaki gelme siklig1 sorulmustur. Bu soruya bagli olarak
gelenler 34. sorudan 43. soruya kadar olan kisimda restorana olan goriisleri, duygulari

ve baghliklarin1 anlamaya yonelik 1 ile 5 arasinda katilma derecelerini gdsteren
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(5= Kesinlikle katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3= Kararsizim, 2= Katilmiyorum ve
1= Kesinlikle katilmiyorum) segenekler sunulmustur. Daha Once bu restorana

gelmeyenler 44. sorudan ankete devam etmislerdir.

44. ve 45. sorularda katilimcilarin disarida yemek yeme siklig1 ve restorani

tercih etmelerinde etkili olan faktori belirtmeleri istenmistir.

46. ve 47. sorularda davranissal ve tutumsal sadakatleri 6lgmeye yonelik bu
restorana tekrar gelme ve bagkalarma Onerme durumlar1 (evet- hayir seklinde)

sorulmustur.

48. soruda restoranin bir biitiin olarak degerlendirilmesi istenmis ve katilma
derecelerini gosteren (1= Cok tatminkar bir deneyimdi, 2= Tatminkar bir deneyimdi,
3= Kararsizim, 4=Tatmin edici olmayan bir deneyimdi, 5= Hig¢ tatmin edici bir deneyim

degildi) segenekler sunulmustur.

49. soruda katilimciya bireysel olarak restoranin marka olup olmadigini
degerlendirmesi i¢cin (1= Marka bir restorandir, 2= Marka olmaya adaydir, 3=
Kararsizim, 4= Marka olmasi i¢cin daha ¢ok caba gostermeli, 5= Marka bir restoran

olamaz) dereceleri yoneltilmistir.

Son boliimde ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik
sorulara yer verilmistir. Bu Ozellikler; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,

meslek ve gelirdir.
3.5.1. Arastirma Olceginin Gegerliligi

Giivenilirlik degeri bir 6lgme aracinin tekrarlanan dlgtimlerde ayni sonucu verme
derecesinin ve tutarliliginin gostergesidir(http://www.istatistikmerkezi.com/makale,spss
-guvenilirlik-analizi, 109.html, Erisim: 02.05.2012). Bu arastrmada da anketin

giivenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbach Alfa) yararlanilmustir.

On test sonras1 yapilan anket calismasinda elenen katilimc1 anketleri sonucunda
108 katilimcidan elde edilen veriler kullanilmistir. Olgegin genel gegerliliginin

incelenmesi sonrasinda ise a = 0,925 gibi yiiksek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.
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3.6. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Aragtirma verilerinin analizinde, SPSS Statistics 20 (Sosyal Bilimler i¢in

Istatistik Paketi) program kullanilmistir.
3.6.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Veriler

Arastirmanm bu boliimiinde, arastirmaya katilan 108 katilimcinin demografik

ozellikleri tespit edilmistir. Tablo 5°te verilere yer verilmistir.

Tablo 5’deki verilerde katilimeilarin cinsiyetlerine gére dagilimlar1 % 57,4 {iniin
erkek, % 42,6’smin kadin oldugu goriilmektedir. Bu durum katilimci cinsiyetleri

arasinda ¢ok biiytik bir fark olmadigini gosterir.

Katilimcilarm  %38’inin 26-35 yas aralig1r ve %28,7’inin 36-45 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Bu durumda arastirmay1 108 katilimcidan 72°s1 bir baska deyisle

%66,7’sinin geng ve orta yas kategorisine dahil olduklar1 goriilmektedir.

Tablodaki verilerden katilimcilarin %65,7’sinin evli, %34,3’linilin ise bekar

oldugu anlasilmaktadir.

Orneklem grubunun %46,3’{iniin lise ve dengi, %36,1’inin iiniversite,
%9,3’liniin 1se lisansiistli, %38,3’linlin 1lkdgretim mezunu oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilari 6nemli bir kisminin egitim diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir.



Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihmlar
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Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 62 57,4
Kadin 46 42.6
TOPLAM 108 100,0
Yas

18 — 25 yas arasi1 12 11,1
26 — 35 yas arasi 41 38,0
36 — 45 yag aras1 31 28,7
46 — 55 yas arasi 20 18,5
56 — 65 yas arasi 1 0,9
65 yas ve lizeri 3 2,8
TOPLAM 108 100,0
Medeni Hali

Evli 71 65,7
Bekar 37 343
TOPLAM 108 100,0
Egitim Diizeyi

ko gretim 9 8,3
Lise ve dengi 50 46,3
Universite 39 36,1
Lisansiistii 10 9,3
TOPLAM 108 100,0
Meslek Durumu

Memur 15 13,9
Serbest Meslek 23 21,3
Ozel Sektor 49 45,4
Ogrenci 9 8,3
Emekli 1 0,9
Diger 11 10,2
TOPLAM 108 100,0
Gelir Durumu

1000 TL alt1 16 14,8
1001- 2000 TL aras1 27 25
2001- 3000 TL aras1 29 26,9
3001 TL ve tizeri 36 333
TOPLAM 108 100,0
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Verilerden katilimcilarmm = %45,4’linlin 6zel sektor (isletmeci, turizm sektorti,
1s¢1), %21,3’linlin serbest meslek (avukat, doktor, mimar vb.), %13,9’unun memur,
%10,2’sinin diger meslek gruplarindan, %8,3’linlin 6grenci, %0,9’unun emekli oldugu
goriilmektedir. Ankete katilanlarin neredeyse yariya yakiminin turizmle ilgili is
kollarinda yer almasinda Kusadasi’nin turizm destinasyonu olusunun biiylik pay sahibi

oldugu diistiniilmektedir.

Verilere gore katilimcilari %33,3’1 3000TL ve iizeri, %26,9’u 2001-3000TL
arasi, %25’1 1001-2000TL aras1, %14,8’1 1000TL ve alt1 aylik gelire sahiptir. Ortaya
cikan bu sonuglar ile ankete katilan restoran miisterilerinin énemli bir kisminin gelir

diizeyinin yliksek oldugu sdylenebilir.
3.6.2. Katihmcilarin Restorana iliskin Beklentilerinin Olciilmesi

Arastirmaya katilan miisterilerin anketin birinci boliimdeki yiyeceklerden,
hizmet ve personelden, atmosferden, isletmeden beklentiler ile ilgili beklenti ve

algilamalarinin sonuclarina yonelik bulgular tablolarda gosterilmektedir.

Tabloya bakildiginda katilimcilarin yiyeceklerle ilgili beklentilerinin restoranlar
tarafindan karsilanma durumunun yiiksek oldugu goriilmektedir. Yemek sonrasi elde
edilen verilere gére miisterilerin beklentilerini yiyeceklerin hos bir sekilde sunumu,
tazeligi ve tadi degerlendirmede en yiiksek sonuglar1 almistir. Isletmelerin miisteri
memnuniyeti yaratma ve sadakat olusturma agisindan beklentilerinin karsilandigi

aritmetik ortalamalar ile de ortaya koyulmaktadir.



Tablo 6: Katihmcilarin Yiyeceklerden Beklentilerinin Sonuclar
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2 _ 2
5 ER 3
= 2y = =
2 5} é é 5} S <
> |98 | £E35 | g = A «?
. g |2 g S g S S L a2 =
Yiyeceklerden = |2 E Z £ 7 g = 3 ‘qE‘a S
. S = o = = (5} = =
Beklentiler f - 5 ¥ |28 | % g
= MM M M aa) MM < )
n - - 5 62 41
1. Meniiniin ¢esitliligi 1333 | 0.563
% |- - 4,6 57,4 |38 ’ ’
n - - 3 39
2. Meniiniin anlasilir ve 66
aciklayici olmasi % - - X 611 36.1 4333 | 0,529
9 9 b
. . .| n - 1 5 35 67
3. Yiyeceklerin hos bir
sekilde sunumu o 4,555 | 0,631
Z - 0,9 4,6 324 |62
n - - 2 44 62
4. Yiyeceklerin tadi
% |- - 1,9 40,7 | 57,4 |4.555 | 0,535
n - - 2 42 64
5. Yiyeceklerin tazeligi
4,574 | 0,533
% - - 1,9 38,9 |593
n - 4 19 43 42
6. Yiyeceklerin 1s1s1 4194 | 0.647
% |- 3,7 17,6 | 39,8 |38,9 ’ ’
' . n - - 14 59 35
7. Yiyeceklerin
doyuruculug 4.194 4
vurieniiet % |- i 13 | 546 |324 | W14 0064
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Tablo 7: Katihmcilarin Hizmet ve Personelden Beklentilerinin Sonug¢lar

2 B 2
5 E 5 | s
Hizmet ve E 2 5 |E g =
O A M o = £
Personelden 5 | = ‘2 = *C;:) s
Beklentiler 2|58 |8 ¢ 5% = %
ZE7 |27 8 |2 |E% |E | E
7 = b 7 o= <
gled | &S| M I VRV &
8. Personelin miigteriyi | n 1 - 6 54 47
kargilamasi/
ugurlamast % |09 |- 56 |50 |435 |1 | 0674
9. Kibar, samimi ve n |1 - 6 53 48
yardimsever
personel 4,370 | 0,635
% 109 - 56 49,1 |444
. . . . n |1 - 8 58 41
10. Ozenli ve dikkatli
davranan personel % |09 74 537 |38 4287 | 0,642
n |- - 22 50 36
11. Hizmetin ¢abuklugu 4129 | 0.724
% |- - 30,4 | 46,3 |333
12. Personelin bilgili n |- - 11 59 38
olmast 4,250 | 0,628
% |- - 10,2 | 54,6 | 352 ’ ’
13. Siparigin tam n |- - - 44 64
istendigi gibi yerine
getirilmesi 0% | - j j 407 59,3 4,592 | 0,493
14. Personelin birbirine N i 17 48 43
kars1 nazik
PO % |- i 157 |44,4 |398 | 240 | 0.708

Tablo 7’ye bakildiginda katilimcilarin hizmet ve personel beklentilerinin
restoranlar tarafindan karsilanma durumunun genelde yiiksek oldugu goriilmektedir.

Biiyiik bir cogunluk beklentilerinin karsilandig1 yonde degerlendirmede bulunmusglardir.
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Bununla birlikte; “Personelin miisteriyi karsilamasi/ugurlamasi” ile “Kibar, samimi ve
yardimsever personel”, “Ozenli ve dikkatli davranan personel” goriis ve deneyimleri
birer tane “kesinlikle beklentilerimi karsilamadr” ifadesi almistir.  Genel olarak
bakildiginda, olumsuz goriisiin az olusu nedeniyle arastirma kapsamindaki restoranlarda

basaril1 bir hizmet anlayisinin varligi ortaya konmaktadir.

Tablo 8: Katihmcilarin Atmosferden Beklentilerinin Sonugclar:

£
4
5 g 1 E _ £ g | s g
2 [} E B E B g E [} E = :’j
Atmosferden 225§ E§ 7 =8 |2E 3 g E
Beklentiler | = | 2X 232 | & |\ZE | FxEE |2
= MomoM oMM m M M mM < @R
15. Restoranda rahat bir | © |~ ) 2 33 3
Ol ortamumn o . L9 |306 |67,6 |4657 0514
16. Restoranin n ) ) 17 33 58
manzarasi % |- B} 15,7 306 |53,7 |4379 |0,745
n - 12 82 14
17. Restoranin 1s1s1 o |- 1.1 75.9 3 4,018 | 0,563
n - - 16 74 18
18. Restoranin
havalandirilmasi % | - - 14,8 | 68,5 16,7 | 4,018 | 0,563
n - - 1 59 48
19. Restoranin temizligi
% |- 0,9 |54,6 |444 |4435 |0516
20. Restoran tuvaletinin | |~ ) 20 33 33
telehgl % _ _ 18,5 50’9 30’6 4,120 0,693
21. Restoran dekorunun | |~ ! 20 58 2
1
l\:ygi‘:loe?ienin uyumu % |- 0.9 18,5 53,7 |269 | 40640700

Tablo 8’e¢ bakildiginda katilimcilarin atmosferden beklentilerinin restoranlar

tarafindan karsilanma durumunun oldukc¢a ytiksek oldugu goriilmektedir. Genel olarak,
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beklentilerin  karsilandigi  ve kesinlikle beklentilerin  karsilandig1 ifadelerine
yogunlagilmigtir. Bazi “Kararsizim” goriislinii bildirenlerin yani sira bir kiginin
“Restoran dekorunun ve personel kiyafetleri uyumu”nun beklentisini pek karsilamadigi
goriilmektedir. Tim sonuglara bakildiginda, restoranlarin sunmus oldugu atmosfer

faktoriinden de olumlu bir geri doniis sagladiklar1 goriilmektedir.

Tablo 9’a bakildiginda katilimcilarin isletmelerden beklentilerinin restoranlar
tarafindan karsilanma durumunun genelde yiiksek oldugu sdylenebilir. Sunulan yiyecek
ve hizmet Ucretlerinden memnun olduklar1 goriilmektedir. Birer adet ‘“kesinlikle
beklentilerimi karsilamadi” alan “Fiyatlarm uygunlugu” ve “Verdigim paranin
karsiligmi alma” ifadelerinin disinda beklentilerin  karsilandigi  ve kesinlikle
beklentilerin karsilandig1 ifadelerinin iizerinde durulmustur. Isletmelerin miisterilere
sundugu bu o6zelliklerin yine beklentileri genel olarak karsiladigini ve tatmin yaratarak

sadakat olusumda olumlu yonde rol aldig1 sdylenebilir.

Tablo 10’a bakildiginda ise katilimcilara sunulan kolayliklarin restoranlar
tarafindan karsilanma durumunun genel olarak iyi oldugu goriilmektedir. Park yerinin
olmas1 ifadesine az sayida “beklentilerimi karsilamadi” ve ‘“kesinlikle beklentilerimi
karsilamad1” diyen miisterilerin sorunlarina ¢oziim getirildigi takdirde bu konuyla ilgili

oldukca yiiksek bir memnuniyet saglanabilir.

Diger bir konu ise Tablo 10°da park yerinin olmasi ifadesinde standart sapmanin
1,02’ye kadar yiikseldiginin gézlenmesi ve aritmetik ortalamasina bakildiginda ve ikinci
defa dordiin altina disildiigi goriilmektedir. Bu durum, bazi katilimcilarin restorana

geldiklerinde park sorunu yasadiklarmni igaret etmektedir.



Tablo 9: Katihmcilarin isletmeden Beklentilerinin Sonuclar
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:é 3 é <
|5 3 S |5 E £
7 |3 E 7 |3 S =
. = |/ g § g § m o )]
isletmeden Beklentiler | ¥ |2 § | 8§ | § s |lg. | T £
= |2 & E & N = ~ 3 o =
= =S | B = = 3 £ S
2 IEE |2 E| & = |2E | £ g
- =
£ 22 |82 | ¥ g (2 | < 7
n 1 7 20 58 22
22. Fiyatlarin uygunlug
4 YRIUEY % ™09 |65 | 185 |537 |204 |3-801|084
23. Kullanilan iiriinlerin n - - 1 49 58
kaliteli olmasi1
% | - . 0,9 454 | 537 4,527 | 0,51
24. Kaliteden 6diin n ) ) 10 43 55
verilmemesi % |- 93  [39.8 |50, |4416 |0,65
o n - 1 24 37 36
25. Kendini 6zel
hissettirmesi 4,092 | 0,76
% |- 0,9 22,2 | 43,5 | 333
26. Verdigim paranin n 1 - 12 47 48
degerini alma 4305 | 0.7
% 10,9 - 11,1 43,5 | 44,4 ’ ’
27. Yemek yerken ooy - 16 58 34
kendini hosnut 4.166 0.66
hissetme % |- : 148 |537 315
28. Yeni ve hos bir n |- 1 34 42 31
yemek deneyimi
sunmas! % |- 09 | 315 |389 |287 |>93 080
n - - 7 58 43
29. Restorandan memnun
bir sekilde ayrilma % | - - 6,5 53,7 | 39,8 4,333 10,59
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Tablo 10: Katihmcilara Isletmede Sunulan Kolayliklarin Sonuclar

é 3 é <
= v & = — <
;J [5) = = [0} O ﬂ
S m = § = .E m 0]
%‘ [0} g o) g g g [0} = -
Kolayliklar Zl=g | =g | § = =8 | § =
Z = S S S % = = & g ]
= | & = 7 s = £ % = £
v = < 0 5=
£ eS| 8E | M g |22 | < %
30. Telefonla NoI- i 17 38 53
rezervasyon olmasi
4 % |- - 157 [352 |49 |4333 073
N |4 5 20 42 37

31. Park Yerinin olmasi

% | 3,7 4,6 18,5 | 38,9 | 34,3 3,953 | 1,02

32. Kolay ulasilabilir
olmast % |- |- 46 [454 |50 | 4453 | 058

Anketin ikinci boliimiinde yer alan sorular katilimcilarin isletmeye olan baghlik
ve marka sadakatlerini anlamaya yonelik hazirlanmistir. Degerlendirmeleri asagidaki

gibidir;

Tablo 11: Daha Once Aym Restorana Gelme Durumu

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 82 75,9

Hayir 26 24,1
TOPLAM 108 100,0

Tablo 11’e bakildiginda bu restoranlara daha 6nce de gelenlerin oran1 %75,9’dur

Restoranlar1 ilk kez deneyimleyenler ise 26 kisi yani %24,1°dir. Buna gore,
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katilimcilarin  yaklasik dortte {iigii bu restoranlara daha once de gelmis tekrar

miisterilerdir.

Tekrar miisteri olma orani hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in katilimcilara son 6
ay icerisinde bu restorana ka¢ kez geldiklerini belirtmeleri istenmistir. Ortaya ¢ikan

sonuglar agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 12: Aym1 Restorana Son Alt1 Ayda Gelme Sikhigi

Degiskenler Gelme Sayisi (n) Yiizde (%)
1 -5kez 16 19,5

6 — 10 kez 25 30,5

11 —-15kez 18 22

15 ve lizeri 23 28
TOPLAM 82 100

Ankete katilanlardan bu restoranlarda daha once yemek yedigini belirten 82
kisiden yaklasik bir deger ile son alti ay icinde ka¢ kez geldigi Tablo 12°de
goriilmektedir. Katilimcilardan son alt1 ay icerisinde 6-10 kez gelenler ile 15 ve iizeri
kez gelenler agirliktadir. Bu durumda ankete dahil olan restoranlarin oranlara bakilarak,

miisteriler tarafindan begenildigi ve tekrar gelindigi sdylenebilir.

Tablo 13°deki verilere bakildiginda, bu restoranlara daha 6nce en az bir kez
gelmis 82 katilimcinin markaya olan imaji, giiveni, bagi ve sadakatini anlamaya yonelik
ifadelerin  degerlendirildigini goriilmektedir. Katilimcilarin hepsinin restoranlara
gelmeden Once olumlu imaj sahibi olduklarmi ve goniil rahathig: ile tercih ettiklerini
anlagilmaktadir. Restorani aile ve arkadaslara tavsiye etme egilimi gosteren katilimcilar
bu restoranlar hakkinda sadece iyi seyler sdyleyeceklerini ifade etmektedir. Fakat
restoranlarda yasanan eksik ve hatalar tekrar tercih etme ve baglilik konusunda
katilimcilar1 kararsiz biraktigi goriilmektedir. Bu konuda eksik olan diger faktor ise
kisiye 0Ozel promosyonlarin marka ile bag olusturma konusunda biraz daha

gelistirilmeye ihtiya¢ duyulmasidir.
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Tablo 13: Tekrar Miisterilerin Marka ve Sadakate Yonelik Degerlendirmeleri

a § § g £ g 2 o= -
212288 |5 |8 |2E|%E|E .
g |EE| £ s |2 |EZ|Es|EE
.| 85| F S £ 55| SE| 8 &
= | MM M M MM | €O | »n
34. Restorana gelmeden, n - - - 38 44
restoranla ilgili olumlu
imaj sahibi oldum % |- - - 46,3 |53,7 |4,536 | 0,501
35. Bu restorana goniil n - - - 37 45
rahathigiyla geliyorum
% |- - - 45,1 54,9 4,548 | 0,500
36. Bu restorandan kolay n ) ) 6 60 16
kol
Ay VAZBEGEMEM - og - 3 73 | 732 | 195 |4,122 | 0,506
37. Restoranin yapmis n 1 7 28 36 10
oldugu o6zel
promosyonlar 3,573 | 0,861
aramizda duygusal bir | of | 12 8.5 34,1 43,9 12,2
bag olusturdu
n - - 13 41 28
38. Restoran bana kendimi
6zel hissettiriyor o |- . 15.9 50 34.1 4,182 | 0,687
39. Eksik veya hata n - 5 36 18 13
gorsem dahi bu
restorant tercih 3,597 | 0,829
edecegim % |- 6,1 43,9 34,1 15,9
40. Daha ucuza ayni n - 1 19 39 23
iiriinleri sunan restoran
olsa da bu restorani % | - 1,2 23,2 | 47,6 |28 4,024 | 0,753
degistirmem
41. Restorani aileme, n ) ) ) 53 29
arkadaslarima tavsiye
edecegim % |- - - 64,6 354 4,353 | 0,481
42. Bu restoran hakkinda n ) ) ) 58 24
sadece iyi seyler
soylerim % |- - - 70,7 29,3 4,292 | 0,457
43. Hep bu restorana n ) ) ? 60 13
gelmeyi distiniiyorum - o7 ; 1 732 | 11,9 | 4,048 | 0,518
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Aritmetik ortalamalara bakildiginda en az orani yapilan promosyonlar sayesinde
bag olusturma ile eksik veya hata goriildiigiinde tercih etme ifadelerinin aldigi
goriilmektedir. Arzu edilen marka sadakati yaratma konusunda biiyilik bir adim atilmas1

icin bu konularin 1yilestirilmesi gerekir.

Tablo 14: Katihmcilarin Disarida Yemek Yeme Sikhgi

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
Haftada bir kez 31 28,7
Haftada birkag kez 58 53,7

Ayda bir kez 8 7,4

Ayda birkag kez 11 10,2

Diger - -
TOPLAM 108 100,0

Ankete katilan 108 katilimcmi disarida yemek yeme sikligi Tablo 14’de
incelenmistir. Veriler dogrultusunda biiyiik bir cogunluk (58 kisi - %53,7) haftada
birka¢ kez disarida yemek yedigini beyan etmis ve bunu haftada bir kez oldugunu
sOyleyen 31 kisi takip etmistir. Katilimcilarin higbiri ankette yer alan diger kismini

isaretleyip kendi 6zel goriisiinii belirtmemistir.

Tablo 15: Restorani Tercih Etmede Etkili Olan Faktorler

Frekans (n) Yiizde (%)
Arkadas tavsiyesi 52 48,1
Restoranin dig goriinimii 22 20,4
Reklam ve brosiirler 1 0,9
Bu restoranda daha 6nceki deneyimlerim 30 27,8
Diger 3 2,8
TOPLAM 108 100,0
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Tablo 15°de katilimcilarin se¢mis olduklari restorani tercih etmede etkili olan
faktorler gosterilmektedir. Arkadas tavsiyesi ile restorami tercih edenler %48,1’lik
orantyla ilk sirada yer almaktadir buna karsilik %0,9’luk oran ile reklam ve brosiirler
son srrada bulunmaktadir. Bu sonug¢ arkadas ve tamidiklarm yapmis oldugu olumlu
tavsiye ve Onerilerin ne kadar oneme sahip oldugunu gostermektedir. Diger(isyeri
sahibine yakimlik, tesadiif) yoniinde goriis bildirenlerin sayis1 3’te kalmaktadir. Genel
olarak bakildiginda restorandan memnun ayrilan miisterilerin tekrar bu restorani tercih
etme davranis1 gostermesinin ne kadar yiiksek oldugunu da tablodaki verilerden

anlasilmaktadir.

Tablo 16: Tekrar Aym Restorana Gelme ve Baskalarina Onerme Sonugclar

Evet Hayir Toplam
n % n % n %
Tekrar bu restorana gelir misiniz? 107 99,1 |1 0.9 108 | 100

Bu restorani baskalarina 6nerir misiniz? | 105 [ 97,2 |3 2,8 108 | 100

Katilimcilara yoneltilen tekrar bu restorana gelme ve restoranit baskalarina
onerme sorularina verdikleri cevaplar Tablo 16°da goriilmektedir. Ankete katilanlardan
107°s1 tekrar bu restorana gelecegi yonde ve sadece 1’1 gelmeyecegi yonde goriis
bildirmistir. Diger sorumuz olan bagkalarma 6nerme konusunda ise 105 kisinin evet ve
3 kisinin hayir seklinde cevap verdigini goriilmektedir. Tekrar gelme oranin(%99,1) bu
kadar yiiksek c¢ikmasi isletmeler acisindan ¢ok onemli bir sonugtur. Ayni sekilde
restoran1 bagkalarna onerme oranmin da(%97,2) yiiksek ¢ikmasi memnuniyetin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir. Ayrica tablo 15°de ortaya ¢ikan verilerde restoran
tercthinde arkadas tavsiyesinin %#48,1’lik oranla ilk sirada yer aldigini goriilmektedir.
Memnun miisterinin hem isletmeye tekrar gelen miisteri olmada hem de olumlu reklam

yaparak yeni miisteri potansiyeli yaratmada pay sahibi oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 17: Restoranin Bir Biitiin Olarak Degerlendirilmesi

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
Cok tatminkar bir deneyimdi 32 29,6
Tatminkar bir deneyimdi 66 61,1
Karasizim 10 9,3

Tatmin edici olmayan bir deneyimdi - -

Hig tatmin edici bir deneyim degildi - -

TOPLAM 108 100,0

Tablo 17°deki veriler incelendiginde restoranin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi sonucunda katilimcilarm  memnun bir sekilde ayrildiklar
goriilmektedir. Kararsizim yoniinde goriis bildiren 10 kisinin yaninda 66 kisinin
tatminkar ve 32 kisinin de c¢ok tatminkar bir deneyim oldugu yoniinde goriis
bildirmistir. Tatmin olmayan miisterinin olmayis1 isletmeler acisindan bir basar1 olarak
gortilebilir. Restoran miisterilerinde 1yi bir imaj ve giiven duygusu yaratmus olabilir. Son
olarak da katilimcilara bulundugu restoranin marka bir restoran olup olmadig1 sorularak

bireysel diisiinceleri 6grenilmeye ¢alisilmistir.

Tablo 18: Restoranin Marka Durumunun Degerlendirmesi

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
Marka bir restorandir 53 49,1

Marka olmaya adaydir 49 45,4
Kararsizim 6 5,6

Marka olmasi i¢in ¢ok ¢aba gdstermeli - -

Marka bir restoran olmaz - -

TOPLAM 108 100,0
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Tablo 18’de miisterilerin bulunduklar1 restorant marka durumuna gore
degerlendirmesi yer almaktadir. Katilimcilarin %49,1°1 tercih ettigi restoran1 marka bir
restoran olarak degerlendirirken, %45,4’i marka olmaya aday ve %35,6’s1 da kararsiz
oldugu yonde goriis bildirmistir. Genel olarak bakildiginda ankete dahil olan

restoranlarin marka durumlarmin oldukga 1y1 bir sekilde sonuglandig1 goriilmektedir.

Miisterilerin Markadan Beklentileri Ile Ilgili Faktor Analizi;

Cok sayidaki benzer degiskenleri aza indirgemek i¢in faktér analizi kullanilir.
Faktor analizi sonucunda ortaya cikan faktorler isimlendirilir. Bu asamada faktorii
olusturan degiskenler, faktoriin isimlendirilmesinde etkilidir. Ancak bazi kosullarda,
birbirine yakin olan veya faktore uymayan degiskenler bir faktérde toplanabilir. Boyle
durumlarda, faktor yiikii en fazla olan degisken esas alinarak isimlendirme yapilir
(Nakip, 2003: 415; Cat1 ve Kogoglu, 2008: 177). Tablo 18°de faktorler, faktor yiikleri

ve faktorleri olusturan degiskenler goriilmektedir.

Tablo 19: Faktér Analizi fle Tlgili Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Total % Varyans % Birikim
Hizmet ve Personelden Beklentiler 13,123 41,009 41,009
Isletmeden Beklentiler 2,878 8,994 50,003
Atmosferden beklentiler 2,208 6,900 56,903
Yiyeceklerden beklentiler 2,049 6,403 63,306
Kolayliklar 1,804 5,638 68,944

Dursun ve Nakip’e gore: “Faktorlere ait varyanslarin toplammin yiizde 50

degerinden yiiksek ¢ikmasi arzu edilen bir durumdur” (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 178).

Arastrmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans yiizdesi toplami
68,944 olarak ¢ikmistir. Bu oranin %50’den yiiksek olmasi, analizin gecerli oldugunu

gostermektedir
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Faktor Yiikleri | G. Analizi

Faktor 1: Hizmet ve Personelden Beklentiler
Personelin miisteriyi karsilamasi/ugurlamasi 0,849
Kibar, samimi ve yardimsever personel 0,859
Ozenli ve dikkatli davranan personel 0,894

0,849
Hizmetin ¢abuklugu 0,799
Personelin bilgili olmas1 0,798
Siparisin tam istendigi gibi yerine getirilmesi 0,757
Personelin birbirine karsi nazik davranmasi 0,788
Faktor 2: isletmeden Beklentiler
Fiyatlarin uygunlugu 0,861
Kullanilan triinlerin kaliteli olmasi 0,781
Kaliteden 0diin vermemesi 0,775
Kendimi 6zel hissettirmesi 0,825 0,895
Verdigim paranin degeri alma 0,864
Yemek yerken kendini hosnut hissetme 0,759
Yeni ve hos bir yemek deneyimi sunmasi 0,758
Restorandan memnun bir sekilde ayrilma 0,686
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Faktor Yiikleri | G. Analizi
Faktor 3: Atmosferden Beklentiler
Restoranda rahat bir oturma ortamimin olmasi 0,757
Restoranin manzarasi 0,830
Restoranin 1s1s1 0,782
Restoranin havalandirilmasi 0,761 0,760
Restoranin temizligi 0,807
Restoran tuvaletlerinin temizligi 0,760
Restoran dekorunun ve personel kiyafetlerinin uyumu | 0,861
Faktor 4: Yiyeceklerden Beklentiler
Meniiniin gesitliligi 0.871
Meniiniin anlasilir ve agiklayici olmasi 0,755
Yiyeceklerin hos bir sekilde sunumu 0,688
Yiyeceklerin tadi 0,763 0,892
Yiyeceklerin tazeligi 0,845
Yiyeceklerin 1s1s1 0,804
Yiyeceklerin doyuruculugu 0,849
Faktor 5: Saglanan Kolayhklar
Telefonla rezervasyon olmasi 0,814
Park yerinin olmasi 0,775 0,651
Kolay ulasilabilir olmasi 0,829

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii: 0,762 ve Signification (anlamlilik diizeyi): 0,000’ dur.
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3.7. HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

Miisterilerin demografik 06zelliklerine bagli olarak markadan beklentilerini
etkileyen faktorleri degerlendirmelerinde farkliligin olup olmadigini belirlemek icin
“ANOVA” “t”, “korelasyon” ve “ki-kare” analizleri yapilmistir. Yapilan analiz sonucu,
miisterilerin cinsiyetleri, yas grubu, egitim durumu ve gelir diizeyine bagli olarak

markadan beklentilerini etkileyen faktorleri farkli degerlendirdikleri saptanmistir.

Tablo 21: Miisterilerin Cinsiyetlerine Gore Beklentiler Ile Tlgili “T” Testi

Cinsiyet | N Ort. Std. t P
Sap.
Hizmet ve Personelden E 62 4,2396 | 3,269
1,523 | 0,210
Beklentiler K 46 4,4284 | 2,764
Isletmeden Beklentiler E 62 42379 |3,748
1,212 | 0,306
K 46 4,1390 | 4,056
Atmosferden beklentiler E 62 4,2203 | 2,471
0,573 | 0,575
K 46 4,1428 | 2,304
Yiyeceklerden beklentiler E 62 4,2949 | 2,962
2,146 | 0,026%*
K 46 4,5217 | 2,941
Saglanan Kolayliklar E 62 4,2150 | 1,311
0,566 | 0,599
K 46 4,2898 | 1,683
*P<0,05

Yukaridaki Tablo 21°de miisterilerin cinsiyetlerine gore markadan beklentilerini
etkileyen faktorlerden memnuniyetlerinin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
icin “t” testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda sadece yiyeceklerden beklentiler
faktoriinde cinsiyete gore memnuniyetin istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Anlamli ¢ikan faktoriin “t” analizinde anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten kiiclik oldugu
goriilmektedir. Bu faktorde kadinlar erkeklere gore beklentilerinin daha c¢ok
karsilandigini ifade etmislerdir. Diger faktorlerde iliskinin istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 anlasilmaktadir. Bu sonuglara katilimcilarin restoran markasindan beklentileri

cinsiyetlerine bagl olarak farklilik gosterir.
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Tablo 22: Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Bagh Olarak Beklentiler

ANOVA Analizi
Yas Egitim Gelir
Durumu Durumu Durumu
F sig. F sig. F sig.

Hizmet ve Personelden
6,906 | 0,000* | 1,199 | 0,065 8,540 | 0,000%*
Beklentiler

Isletmeden Beklentiler 8,018 | 0,000* | 3,606 |0,016* | 10,966 | 0,000*

Atmosferden beklentiler 0,674 | 0,644 0,086 | 0,968 1,605 | 0,193

Yiyeceklerden beklentiler 3,033 | 0,014* | 1,424 | 0,240 0,941 |0,424

Saglanan Kolayliklar 3,024 | 0,014* | 1,944 | 0,127 1,410 | 0,244

*P<0,05

Tablo 22’de yapilan ANOVA analiz sonucunda, miisterilerin yas grubuna bagl
olarak restoran markasindan beklentilerini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri, 4
faktorde farklilik gosterdigi saptanmistir. Miisterilerin yas grubuna bagli olarak farkh
degerlendirdikleri faktorler; Hizmet ve Personelden Beklentiler, isletmeden Beklentiler,
Yiyeceklerden beklentiler, Kolayliklar seklindedir. Miisterilerin yas guruplarina bagh
olarak faktorleri degerlendirmelerindeki farkliligin yoniinii belirlemek i¢in Post Hoc
testlerinden yararlanilmistir. Yapilan analiz sonucunda, genel olarak miisterilerden 46-
55 yas ve 56-65 yas grubunda olan katilimcilar daha memnun olurken 18-25 yas
grubundakilerin marka beklentilerinin karsilanmadigin1 ifade etmislerdir. “Yas
durumlarina goére Hizmet ve Personelden Beklentiler” faktoriine iliskin beklentilerin

karsilanmasi ve memnuniyet diizeyleri asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 23: Yas Durumlarina Gore Hizmet ve Personelden Beklentiler

Degiskenler n Ortalama
18 — 25 yas arasi1 12 3,83
26 — 35 yas arasi1 41 4,14
36 — 45 yas arasi 31 4,48
46 — 55 yas arasi 20 4,90
56 — 65 yas arasi 1 5,00
65 yas ve lizeri 3 4,00

Miisterilerin egitim diizeylerine gore faktorlerin degerlendirilmesinde Tablo
22’ye bakildiginda “Isletmeden Beklentiler” faktorlerinde anlamli  bir fark
goriilmektedir. Bu faktorlerle ilgili Tukey testi yapildiginda, genel olarak katilimcilarin
egitim diizeyleri yiikseldik¢ce faktorlerle ilgili memnuniyet diizeylerinin azaldigi
sOyleyebiliriz fakat bununla birlikte lisansiisti mezunlarinin iiniversite mezunlarina
oranla beklentilerinin karsilanma oraninin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ortalama

sonuglart;

Tablo 24: Egitim Diizeylerine Gore isletmeden Beklentiler

Degiskenler n Ortalama
[Ikogretim 9 4,66
Lise ve dengi 50 4,30
Universite 39 3,87
Lisanststi 10 4,10

Miisterilerin gelir durumlarma gore “Hizmet ve Personelden Beklentiler” ile
“Isletmeden Beklentiler” faktdrleri katilimcilarm memnuniyetleri agisindan farklilik
gostermektedir. Bu faktorlerden miisterilerin hangilerinin daha ¢cok memnun oldugunun
belirlenmesi i¢in yapilan Tukey testi sonucunda, genel olarak diisiik gelirli miisteriler

beklentilerin karsilanmasinda daha az memnun olurken, gelir diizeyi yiiksek olanlar
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daha fazla memnun olduklar1 goriilmektedir. Hizmet ve Personelden Beklentiler

faktoriiniin gelir durumuna gore ortalama sonuglar1 su sekildedir;

Tablo 25: Gelir Durumlarina Gore Hizmet ve Personelden Beklentiler

Degiskenler n Ortalama
1000 TL alt1 16 3,62
1001- 2000 TL aras1 27 3,85
2001- 3000 TL aras1 29 4,23
3001 TL ve lizeri 36 4,40

Ortalamalara bakildiginda kalimcilarin gelir diizeyi artik¢a restoran markasinin
sunmus oldugu hizmet ve personel beklentilerinden memnun olma diizeyinin de arttig1
goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumuna gore bir diger anlamli fark olusan

Isletmeden beklentiler faktdriiniin ortalama sonuglari ise Tablo 26°da yer almaktadir.

Tablo 26: Gelir Durumlarina Gore isletmeden Beklentiler

Degiskenler n Ortalama
1000 TL alt1 16 3,82
1001- 2000 TL arasi 27 4,09
2001- 3000 TL aras1 29 4,42
3001 TL ve lizeri 36 4,58

Bu ortalama sonucglarina gore katiimcilarin gelir diizeylerine bagli olarak
restoran markasimdan beklentilerini degerlendirmeleri farklilik gostermektedir. Gelir
diizeyi artik¢a restoran markasindan beklenti ortalamalarinin da artig1 goriilmektedir.

Genel olarak bakildiginda ise “H;- Katilimcilarin restoran markasindan beklentileri
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demografik Ozelliklere bagli olarak farklilik gdstermektedir” hipotezi kismi olarak

desteklenmektedir.

Miisterilerin marka sadakatleri ile restoran markasindan beklentileri arasindaki
iliskiyi géormek i¢in korelasyon analizleri yapilmistir. Tekrar miisterilerine yoneltilen ve
davranigsal sadakat ile tutumsal sadakatlerini anlamaya yOnelik Onermeler, marka
sadakati faktorii adi altinda toplanmis ve markadan genel beklentiler ile iliskileri

incelenmistir.

Tablo 27: Beklentiler ve Sadakat Korelasyon Tablosu

Ao Sl 3 4| s | 6 | 7| 8
Sp.

Yiyecek- - - - - o o o

1 | lerden 27.089 2,76 1 ,628 ,669 ,649 ,252 ,827 ,507 ,537
Beklentiler
Personel- o - . . - . -

2 | den 26,587 | 310 | 628 1 5207 | ,755 | 400" | 862" | 458" | 626
Beklentiler
Atmosfer- - - . - . - -

3 | den 26210 | 239 | 669" |,520 1 646~ | ,399" | ,804" |,329" | 508
Beklentiler

4 | Isletmeden | oo oo | oo | 649" | 7557 | 646" 1 ;328" | 902" | 664 | ,683"
Beklentiler ’ !

5 | Saglanan | o5 147 | ,252° | 400" | 399" | ,328" 1 507" | 288" | 644"
Kolayliklar | ™ ’

6 | Genel oo | g2 | 8277 | 8627 | 8047 | 902" | 507" 1 6017 | 758"
Beklenti ’ ’

5 | Davrams- |5 0o | 5077 | 4587 | 3297 | 664 | ,288" | 601" | 509"
sal Sadakat ’ ’ ’

g | Tutumsal | 5o 0r0 | 549 | 537" | 6260 | 508" |,683" | 644" |,758" |,509" !
Sadakat ’ ’

g | Marka | oen | 395 | 596" | 645 | 507" |,765 | 595 |,798" |,759" | ,947"
Sadakati ’ ’

** Korelasyonlar P < 0,01 diizeyinde anlamlidir

3R]
T

Tablodaki korelasyon (Pearson Correlation) degerleri olarak ifade edilir ve -

1 ile +1 arasinda deger alir. Burada iliskinin yoniinii “r’’nin isareti, derecesini ise
katsaymin biiyiikliigii belirler. Eksi degerler bir degisken artarken digerinin azaldigmin,
art1 degerler ise her iki degiskenin aldig1 degerlerin birlikte artis ve azalis gdsterdiginin

gostergesidir (Kalayci, 2010: 117).
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Yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan durum, markaya sadakat ile beklentiler
arasinda pozitif dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica anlamlilik diizeyleri
de 0,000 cikmistir. Genel olarak miisteri beklenti faktorlerinin olumlu ydnde

karsilamasinin, markaya gosterilen sadakati de olumlu yonde arttiracagi sdylenebilir.

Sekil 4: Restoran Markasindan Beklentiler ile Sadakat Arasindaki iliski Modeli

Beklentiler
Yiyeceklerden
Beklentiler N
H3a Marka Sadakati
Personelden fiza
Beklentiler ~
H2b
H3b \> Tutumsal
/ Sadakat
H2c
Atmosferden
Beklentiler [ -
H2e N Davranigsal
‘ Sadakat
Isletmeden | H3d
Beklentiler
H3
Saglanan A4 -
Kolayliklar
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» Regresyon analizleri i¢in Litfen Ek-1"e bakiniz.

Tutumsal sadakati, yiyeceklerden beklentiler faktori %28 diizeyinde
aciklamaktadr (= ,537 , P<0,01). “H,,- Miisterilerin yiyeceklerden beklentileri

tutumsal sadakati ile iligkilidir” hipotezi desteklenmistir.

Tutumsal sadakati, personelden beklentiler faktori %38 diizeyinde
aciklamaktadir (B= ,626 , P<0,01). “Hpp- Miisterilerin personelden beklentileri

tutumsal sadakati ile iligkilidir” hipotezi desteklenmistir.

Tutumsal sadakati, atmosferden beklentiler faktori %25 diizeyinde
aciklamaktadir (B= ,508 , P<0,01). “H;~ Miisterilerin atmosferden beklentileri

tutumsal sadakati ile iligkilidir” hpotezi desteklenmistir.

Tutumsal sadakati, isletmeden beklentiler faktori %46  diizeyinde
aciklamaktadir (= ,683 , P<0,01). “H,q- Miisterilerin isletmeden beklentileri tutumsal

sadakati ile iligkilidir” hipotezi desteklenmistir.

Tutumsal sadakati, saglanan kolayliklar  faktéri %41  diizeyinde
aciklamaktadir (B= ,644 , P<0,01). “H,e- Miisterilere saglanan kolayliklar tutumsal

sadakati ile iligkilidir” hipotezi desteklenmistir.

Davranigsal sadakati, yiyeceklerden beklentiler faktori %25 diizeyinde
aciklamaktadir (B= ,507 , P<0,01). “Hs,- Miisterilerin yiyeceklerden beklentileri

davranissal sadakati ile iligkilidir” hipotezi desteklenmistir.

Davranigsal sadakati, personelden beklentiler faktorii %20 diizeyinde
aciklamaktadir (B= ,458 , P<0,01). “Hsp- Misterilerin personelden beklentileri

davranissal sadakati ile iligkilidir” hipotezi desteklenmistir.

Davranigsal sadakati, atmosferden beklentiler faktori %10 diizeyinde
aciklamaktadir (B= ,239 , P<0,01). “Hz.- Misterilerin atmosferden beklentileri

davranissal sadakati ile iligkilidir” hipotezi desteklenmistir.



85

Davranmigsal sadakati, isletmeden beklentiler faktori %43 diizeyinde
aciklamaktadr (= ,664 , P<0,01). “Hzg- Miisterilerin isletmeden beklentileri

davranigsal sadakati ile iligkilidir” hipotezi desteklenmistir.

Davranmigsal  sadakati, saglanan kolayliklar faktorii %08  diizeyinde
aciklamaktadir (B= ,288 , P<0,01). “H3e- Miisterilere sunulan kolayliklar davranissal

sadakati ile iligkilidir” hipotezi desteklenmistir.

Ankette 46. — 47. sorularda yer alan ve davranissal sadakati temsil eden “tekrar
bu restorana gelme” ile tutumsal sadakati ifade eden “restorani baskalarma 6nerme”

arasindaki iliski ki-kare testi ile incelenmistir.

Tablo 28: Davramssal Sadakat ile Tutumsal Sadakat Arasindaki Iliski
Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Deger df Asimptotik Kesin Kesin

Anlamhlik Anlamhlik Anlamhlik

(2 yanh) (2 yanh) (1yanh)
Pearson Ki-Kare 35,327° 1 ,000
Sireklilik Diizeltmesi® 8,334 1 ,004
En Cok Olabilirlik Orani 7,536 1 ,006
Fisher' in Kesinlik Testi ,028 ,028
Dogrusal Tarafli Birliktelik 35,000 1 ,000
Gegerli Katimci Sayisi 108

a. Beklenen sayim 3 hiicre (75,0%), 5 hlicreden az. Minimum beklenen sayim 3 hicre.

b. Sadece 2x2 tablo olarak hesaplanmigtir.

Tablo 28’daki ki-kare testine bakildiginda, ki-kare degerinin 35,327 ¢iktig1 ve
tablonun asimptotik anlamlilik (Assymp. Sig.) siitunun en {istiindeki anlamlilik
degerinin p = 0,00 oldugu gorilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan
tekrar bu restorana gelme ile restoran1 bagkalarina onerme arasindaki iliskinin anlamli

oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Bu bulgulardan hareketle restoram1 tekrar tercih edenlerin, bu restorani
baskalarina 6nerme egiliminde olduklar1 sdylenebilir ve “Hy4-. Tutumsal sadakat ile

davranissal sadakat arasinda pozitif yonlii iliski vardir” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 29: Marka Sadakati ile Restoran Markasindan Beklentiler Regresyon

ANOVA?®
Model Kareler Toplami df Kare Ortalamasi F Anlamlilhk
Regresyon 928,748 5 185,750 41,791 ,000°
1 Artik Deger 337,801 76 4,445
Toplam 1266,549 81

a. Bagimli Degisken: Marka Sadakati

b. Kestiriciler: (Sabit), saglanan kolayliklar, yiyeceklerden beklentiler, isletmeden beklentiler, atmosferden beklentiler,

personelden beklentiler

Tablo 30: Marka Sadakati ile Restoran Markasindan Beklentiler Varyans

Analizi Tablosu

Model Ozeti
Mo R R Duizeltilmis | Tahminin Degistirmeli Istatistik Durbin-
del Kare R Kare Standart Watson
Hatas! R Kare F df1 df2 | Anlamlihk
Degis. | Degis. F Degis.
1 ,856° , 733 ,716] 2,10826 ,733 141,791 76 ,000 2,002

a. Kestiriciler: (Sabit), saglanan kolayliklar, yiyeceklerden beklentiler, isletmeden beklentiler, atmosferden beklentiler,

personelden beklentiler

b. Bagiml Degigken: Marka sadakati
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Miisterilerin marka sadakati ile beklentiler arasindaki iliskiyi gormek icin
regresyon analizleri yapilmistir. Tablo 29°daki Model Ozetine bakildiginda marka
sadakati, restoran markasindan beklentilerin % 72 diizeyinde agikladigi goriilmektedir.

( P<0,01, Sig.= 0,00)

Tablo 30’daki 41,791 F degeri, modelimizin bir biitiin olarak her diizeyde
anlamli oldugunu gostermektedir (Sig.= 0,00).

Katsayilar tablosu olan Tablo 32’deki ise beta degerleri, t ve anlamlilik diizeyleri
goriilmektedir. Sabit terim 2,06 olarak bulunmustur. Saglanan kolayliklara ait parametre
degeri 1,09 ile en yiiksek c¢ikmistir. Buna karsin atmosferden beklentiler ise -,273
cikmistir. Restoran markasindan beklentilerde 1 birimlik artisin marka sadakatini kag

birim arttirdig1 ya da azalttig1 tabloya bakilarak séylenebilir.

Tablo 31: Marka Sadakati ile Restoran Markasindan Beklentiler Katsayilar
Tablosu

Katsayilar®
Model Standartlandiriimamis Standartlandiriimig t Anlamhlik
Katsayi Katsayi
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,064 3,137 ,658 ,512
y.bek ,540 ,144 ,306 3,738 ,000
per.bek -,011 ,128 -,008 -,084 ,933
1
atms.bek -,273 ,141 -,167 -1,936 ,057
islt.bek ,726 ,108 577 6,704 ,000
kolyk 1,088 ,248 ,335 4,384 ,000

a. Bagimli Degisken: Marka Sadakati
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Sonu¢ olarak tablolara bakildiginda miisterilerin restoran markasindan
beklentileri ile marka sadakatleri arasinda ¢ogunluklu olarak pozitif yonlii bir iligkinin
oldugu goriilmektedir. Bu sebeple “Hs= Miisterilerin marka sadakati, beklentiler ile

iliskilidir” hipotezi kismi olarak desteklenmistir.



89

SONUC VE ONERILER

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar: iiriinleri sadece fizyolojik gereksinimlerini tatmin
amaciyla degil, psikolojik ve sosyal ihtiyaglarmi gidermek amaciyla da tiikketmektedir.
Bu nedenle de benzer iirlin veya hizmet sunan igletmeler, kendilerini rakip {iiriin ve
hizmetlerden ayirt etmek istemektedir ve boylece marka 6nem kazanmaktadir. Ciinkii
marka, tiiketicilere tiriinleri deneme ve bunlar arasinda tatmin olduklarin1 yeniden satin
alma olanag1 saglarken tatmin olmadiklarini tekrar satin almadan kaginma olanag1 da

vermektedir.

Restoran isletmeleri, miisterilerinin  beklentilerini  bilmeli, beklentileri
dogrultusunda iiriin ve hizmet gelistirerek miisterilerini tatmin edebilmelidir. Miisteri
tatmini, yalnizca f{iretilen iirlin ve hizmetin miisteri beklentileri dogrultusunda
gerceklestirilmesi demek degildir. Ayrica isletmenin imaji, sundugu 6zel promosyon ve
hizmetlerin yaninda miisterilerle duygusal bir bag olusturabilmelidir. Bunlarin
sonucunda da tatmin olmus miisteri zaman igerisinde markaya sadik miisteri haline

gelecektir.

Yapilan arastirmada amag; restoranlarda hizmet kalitesine uygun cesitli
faktorlere bagli olarak miisterilerin beklenti ve algilamalarini 6l¢lip, memnuniyete bagl
olarak marka sadakatinin olusup olusmadigini ortaya koymaktir. Bu amagla birinci sinif
dort restoranda miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in anket uygulanmistir. Arastirmadan

elde edilen bulgular1 asagidaki bigimde 6zetlemek miimkiindiir.

Anket sonuglarinda Kusadasi’ndaki birinci sinif restoranlara gelen miisterilerden
calismaya dahil olan katilimcilar genel olarak 26-45 yas arasi, lise veya liniversite
mezunu, 6zel sektorde calisan, gelir seviyesi 2000TL civarinda olan ve haftada birkag
kez disarida yemegi tercih eden kisilerden olusmaktadir. Katilimcilardan evli olanlar
bekar olanlara gore daha fazla olmasiyla birlikte erkek katilimcilarin bayanlara oranla

coklugu da goriilmektedir.

Katilimcilarin restoran markasindan beklentileri ve yemek deneyimi sonrasi
algilama sonugclarinin ¢ok yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yemek yedikleri restorana daha
once gelme orant %76 (82 kisi)’dir ve bu kisilerin son 6 ayda gelme sayis1 da ortalama

olarak (10, 15 ve iizeri) oldukga yiiksektir. Miisteriler restorana gelmeden once olumlu
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imaj sahibi olduklar1 yoniinde goriis bildirmistir. Restorani aile ve arkadaslara tavsiye
etme egilimi gosteren katilimcilar bu restoranlar hakkinda sadece 1yi seyler
sOyleyeceklerini ifade etmistir. Sadik miisteri olabilecek olan bu katilimcilari,
restoranlarda yasanan eksik ve hatalar, tekrar tercih etme ve baglilik konusunda kararsiz
biraktig1 anket calismasinda goriilmektedir. Bu konuda eksik olan bir diger faktor ise
kisiye 0zel promosyonlarin marka ile bag olusturma konusunda biraz daha

gelistirilmeye ihtiya¢ duyulmasidir.

Ankete katilan 108 katilimc1 bulundugu restorani tercih etmede genel olarak
arkadas tavsiyesi(%48) ve bu restoranda daha dnceki deneyimlerinin(%28) oldugunu
dile getirmistir. Elde edilen bu bulgu, arkadas c¢evrelerinin yapmis oldugu olumlu
tavsiye ve Onerilerin ne kadar oneme sahip oldugunu gostermektedir. Diger onemli
nokta ise restorandan memnun ayrilan miisterilerin tekrar bu restorani tercih etme
davranis1 gostermesidir. Ciinkii anket sonuglarina gore, tekrar ayni restorana gelme
oran1 %99'dur yani 107 kisi beklentilerinin karsilanmasi sonucunda ayni restorani tercih
edecegi yonde goriis bildirmistir. Restorani baskalarma 6nerme oraninin %97,2 gibi
yiiksek ¢ikmasi da, memnuniyetin bir gostergesidir. Bunu destekleyen diger bir bulgu
ise miisterilerin restorani genel olarak degerlendirmeleri sonucunda “tatminkar” ve “gok

tatminkar bir deneyimdi” goriisii bildirenlerin %91°lik bir orana sahip olusudur.

Arastirma modeli dogrultusunda daha sonra, restoran markasindan beklentileri;
“Hizmet ve Personelden Beklentiler, Isletmeden Beklentiler, Yiyeceklerden Beklentiler,
Atmosferden Beklentiler ve Kolayliklar” olmak {izere bes faktoriin miisterilerin
demografik Ozelliklerine bagli olarak farkli degerlendirilip degerlendirilmedigini
belirlemek icin “t testi” ve “ANOVA” analizleri yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, miisterilerin cinsiyetlerine, yas gruplarina, egitim ve gelir diizeylerine bagl
olarak markadan beklentileri farkli degerlendirdikleri saptanmistir. Markadan beklenti
faktorlerinde en cok farklilik ise yas gruplarinda goriilmiistiir. Bu farkliligin nedeni
kusaklar arasi istek, beklenti ve tatmin diizeylerinin degisiklik gostermesi olabilir. Geng
kusagm daha canli, renkli ve manzarali bir ortamda hizli servis hizmeti beklemeleri ve
bunun yanmda fiyatlar konusunda da makul tcretlendirme beklentileri s6z konusu
olabilir. Orta yas ve iizeri kisilerde ise isletmenin rahat, sessiz ve sakin bir ortama sahip

olmasi ile kaliteli hizmet arzu edilebilir.
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Markadan beklentiler olarak adlandirilan, miisteri tatmininde etkili olan bu
faktorlerin miisteri sadakatini etkileyip etkilemedigini ortaya koymak i¢in, davranigsal
sadakat ve tutumsal sadakat arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek amaci ile
“korelasyon” analizi yapilmistir. Analiz sonucunda miisteri tatminini etkileyen

faktorlerin miisteri sadakatinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Sonuglar genel olarak incelendiginde miisterilerin;

Yiyeceklerin tadi, tazelifi ve sunumundan beklentileri karsiladigi goriilmiis
sadece yiyeceklerin 1sis1 konusunda restoranlarmm biraz daha dikkat etmesi

gerekmektedir.

Hizmet ve personelden beklentilerde, 6zenli ve dikkatli davranan personel
konusuna ve miisterilerin karsilanip ugurlamasina daha dikkat edilmelidir. Siparislerin

tam istendigi gibi yerine getirilmesi beklentileri oldukca 1yi karsilamaktadir.

Atmosferden beklentilerin karsilanmasinda manzara ve rahat bir oturma
ortamimin olusu memnuniyet verici iken restoran isisin ve tuvaletlerin temizligi geri
planda kaldig1 anlasilmaktadir. Restoranlarin bu konularda daha titiz ve duyarh

davranmas1 gerekmektedir.

Isletmenin  kullandig1 iiriinlerin  kaliteli ve marka olusu beklentileri
karsilamaktadir. Fakat fiyatlarin durumunu tekrar gozden gecirmek faydali olabilir
ayrica miisterilerin kendilerini daha 06zel hissetmesi icin bireysel ilgi ve yapilan

promosyonlar artirilabilir.

Sunulan kolayliklardan telefon ile rezervasyon olanagi ve restoranin
konumundan dolay1r kolay ulasilabilir olusu beklentileri olduk¢a iyi karsilamasina
ragmen park yerinin biraz sorun olusturdugu goriilmektedir. Yasanan bu park sorununa
Kusadas’nin sehir planlanmasmin etkisi oldugunu disiiniilebilir ama park yeri
konusunda miimkiin olan kiiciik bir diizenleme bu olumsuzlugu yok etmede etkili

olacaktir.

Restoran markasindan beklentiler ile sadakat arasindaki iliskiyi gdsteren bir
model olusturulmustur. Markadan beklentiler ile tutumsal ve davranigsal sadakat

arasindaki iligki analizlerle incelenmistir. Yapilan regresyon analizleri sonucunda
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hipotezler desteklenmistir. Marka beklentileri karsilanmis olan miisterilerin tutumsal

sadakat ve davranigsal sadakat gosterme egiliminde olduklar1 anlagilmastir.

Marka sadakati ile beklentiler arasindaki iliski incelendiginde atmosferden ve
personelden beklentilerde negatif yonlii bir iliski s6z konusu iken yiyeceklerden ve
isletmeden beklentiler ile saglanan kolayliklar arasinda pozitif yonlii iliskinin oldugu

gorilmiistiir.
Restoranlarin marka sadakati yaratabilmesi i¢in;

Miisterilerin demografik 6zelliklerine dikkat edilmelidir. Ciinkii bu 6zelliklerden
kaynaklanan farkli beklentiler memnuniyetlerini de etkileyebilir. Farkli beklentileri olan
miisterilere ayni hizmet sunuluyorsa, ¢cok memnun kalan bazi miisterilerin yaninda daha

az memnun kalanlar da olacaktir.

Restoranlara konuk olan miisterilerin kisilik 6zellikleri farkhilik gosterir; bazi
miisteriler kotiimser, kendini begenmis ve slipheciyken bazi miisteriler ise iyimser,
nazik ve sosyal bir goriintii sergileyebilir. Bu durumlarda isletme personelinin
miisterilerine nasil bir davranig sergileyecegini iyi bilmesi, miisteri tatmini ve sadakati
acisindan oldukca Onemlidir. Restorana gelen her miisterinin profili ¢ikarilmali
beklendigi ilgi ve hizmet kisiye gore verilmelidir. Ayrica arastrmada, memnuniyeti
etkileyen faktorlerden kadmlarin erkeklere oranla biraz daha fazla memnun kaldig:

ortaya ¢ikmistir ve bu sonug bireysellige indirgenebilirse daha basarili olunur.

Marka sadakatinin olusturulmasinda miisteri memnuniyeti c¢cok Onemlidir.
Memnun olan miisteri hem kendisi tekrar miisteri olur hem de yapacagi olumlu tavsiye
ve Onerilerle yeni miisteri potansiyeli yaratir. Bu ylizden miisteri memnuniyeti 6n

planda tutulmalidir.

Daha o6nce yapilan calismalarda da miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti
arasinda pozitif iligkinin varligi saptanmistir. Kim ve arkadaslar1 (2006)’da Kore’de
Network hizmetleri lizerinde yapmis olduklar1 calismada miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatini pozitif olarak etkiledigini ortaya koymuslardir. Venkatesh ve
arkadaslar1 (2002)’de internet pazarlamasi ilizerinde yapmis olduklar1 bir ¢aliymada

miisterilerin sadakati ile memnuniyetleri arasinda ¢ift yonli bir etkilesimin oldugunu
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saptamiglardir. Tirkiye’de GSM sektoriinde yapilan bir ¢aliymada da miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda gii¢lii bir iliskinin varhigi belirlenmistir

(Arasil, 2004; Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Restoran, tiiketicinin giivenini kazanmaya c¢alismalidir. Miisteri bir markaya
glivendiginde, ilgili markanin riskli olmagina, beklentilerini karsilayacagina, satin alma
kararindan pismanlik duymayacagina inanir ve onu tercih eder. Markasini miisterilerin
tanimasini saglayarak, kendisinin isinin uzmani oldugu inancini olusturarak, markay1

miisterinin sahip oldugu 6zelliklere uydurarak bu giiven saglanabilir.

Ayrica yeni miisterilerin kazanilmasindan ziyade mevcut olan miisterileri sadik
hale getirmeye daha ¢ok 6nem verilmelidir. Ciinkii markaya sadik miisteriler isletmelere

daha fazla kazang elde ettirmektedir ve daha ucuza mal olmaktadir.

Miisterileri markaya sadik hale getirmek i¢in en 6nemli etken ise beklentilerinin
karsilanmasi ve tatmin olmasidir. Tatmin olan miisteri zaman igerisinde sadik miisteri

haline gelecektir ve marka sadakati olusacaktir (Cat1 ve Kogoglu 2008: 185).
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Miisterilerin Yiyeceklerden Beklentileri ile Tutumsal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb

Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate | R Square F df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
e
1 ,537° ,288 ,280| 2,54163 ,288 | 32,423 1 80 ,000 1,544
a. Predictors: (Constant), y.bek
b. Dependent Variable: tutumsad
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 209,452 1 209,452 32,423 ,000°
1 Residual 516,792 80 6,460
Total 726,244 81
a. Dependent Variable: tutumsad
b. Predictors: (Constant), y.bek
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients
Std. Error Beta Tolerance VIF

(Constant) 4,236 3,457 1,225 ,224
1

y.bek 718 ,126 537 5,694 ,000 1,000 1,000




Miisterilerin Personelden Beklentileri ile Tutumsal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb
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Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate R Square df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
1 ,626° ,392 384  2,34993 ,392 | 51,514 1 80 ,000 1,515
a. Predictors: (Constant), per.bek
b. Dependent Variable: tutumsad
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 284,471 1 284,471 51,514 ,000°
1 Residual 441,773 80 5,522

Total 726,244 81
a. Dependent Variable: tutumsad
b. Predictors: (Constant), per.bek

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 6,217 2,471 2,516 ,014
1

per.bek ,662 ,092 ,626 7177 ,000

a. Dependent Variable: tutumsad




Miisterilerin Atmosferden Beklentileri ile Tutumsal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb
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Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate | R Square df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
e
1 ,508° ,258 249 | 2,59547 ,258 | 27,808 1 80 ,000 1,568
a. Predictors: (Constant), atms.bek
b. Dependent Variable: tutumsad
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 187,328 1 187,328 27,808 ,000°
1 Residual 538,916 80 6,736

Total 726,244 81
a. Dependent Variable: tutumsad
b. Predictors: (Constant), atms.bek

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 7,301 3,152 2,316 ,023
1

atms.bek ,628 ,119 ,508 5,273 ,000

a. Dependent Variable: tutumsad




Miisterilerin isletmeden Beklentileri ile Tutumsal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb
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Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate | R Square F df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
e
1 ,683° 467 460 2,19955 ,467 | 70,112 1 80 ,000 1,747
a. Predictors: (Constant), islt.bek
b. Dependent Variable: tutumsad
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 339,202 1 339,202 70,112 ,000°
1 Residual 387,042 80 4,838

Total 726,244 81
a. Dependent Variable: tutumsad
b. Predictors: (Constant), islt.bek

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 4,252 2,354 1,806 ,075
1

islt.bek ,650 ,078 ,683 8,373 ,000

a. Dependent Variable: tutumsad




Miisterilere Saglanan Kolayhklar ile Tutumsal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb
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Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate | R Square df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
1 ,644° 415 408 | 2,30419 415 56,788 1 80 ,000 1,496
a. Predictors: (Constant), kolyk
b. Dependent Variable: tutumsad
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 301,502 1 301,502 56,788 ,000°
1 Residual 424,742 80 5,309

Total 726,244 81
a. Dependent Variable: tutumsad
b. Predictors: (Constant), kolyk

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 9,160 1,966 4,658 ,000
1

kolyk 1,584 ,210 ,644 7,536 ,000

a. Dependent Variable: tutumsad




Miisterilerin Yiyeceklerden Beklentiler ile Davranissal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb
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Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate | R Square F df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
e
1 ,507° ,257 ,248 | 1,27880 ,257 | 27,662 1 ,000 1,950
a. Predictors: (Constant), y.bek
b. Dependent Variable: davsad
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 45,236 1 45,236 27,662 ,000°
1 Residual 130,825 80 1,635

Total 176,061 81
a. Dependent Variable: davsad
b. Predictors: (Constant), y.bek

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 8,310 1,739 4,778 ,000
1

y.bek ,334 ,063 ,507 5,259 ,000

a. Dependent Variable: davsad




Miisterilerin Personelden Beklentileri ile Davranissal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb

109

Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate | R Square df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
1 ,458°7 ,210 ,200| 1,31889 ,210| 21,216 1 80 ,000 1,865
a. Predictors: (Constant), per.bek
b. Dependent Variable: davsad
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 36,904 1 36,904 21,216 ,000°
1 Residual 139,157 80 1,739

Total 176,061 81
a. Dependent Variable: davsad
b. Predictors: (Constant), per.bek

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 11,075 1,387 7,986 ,000
1

per.bek ,238 ,052 ,458 4,606 ,000

a. Dependent Variable: davsad




Miisterilerin Atmosferden Beklentileri ile Davramigsal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb
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Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate | R Square df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
1 ,329° ,108 ,097( 1,40106 ,108 | 9,691 1 80 ,003 2,009
a. Predictors: (Constant), atms.bek
b. Dependent Variable: davsad
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 19,024 1 19,024 9,691 ,003b
1 Residual 157,037 80 1,963

Total 176,061 81
a. Dependent Variable: davsad
b. Predictors: (Constant), atms.bek

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 12,152 1,702 7,142 ,000
1

atms.bek ,200 ,064 ,329 3,113 ,003

a. Dependent Variable: davsad




Miisterilerin isletmeden Beklentileri ile Davranissal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb
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Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate | R Square F df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
e
1 ,664° ,440 433 [ 1,10982 ,440| 62,942 1 80 ,000 2,310
a. Predictors: (Constant), islt.bek
b. Dependent Variable: davsad
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 77,525 1 77,525 62,942 ,OOOb
1 Residual 98,536 80 1,232

Total 176,061 81
a. Dependent Variable: davsad
b. Predictors: (Constant), islt.bek

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 8,056 1,188 6,783 ,000
1

islt.bek 2311 ,039 ,664 7,934 ,000

a. Dependent Variable: davsad




Miisterilere Saglanan Kolayhklar ile Davramigsal Sadakati Regresyonu

Model Summaryb
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Mo R R Adjusted | Std. Error Change Statistics Durbin-
del Squar | R Square of the Watson
e Estimate | R Square F df1 df2 Sig. F
Change | Chang Change
e
1 ,288° ,083 ,071] 1,42071 ,083| 7,227 1 80 ,009 1,926
a. Predictors: (Constant), kolyk
b. Dependent Variable: davsad
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 14,588 1 14,588 7,227 ,009b
1 Residual 161,473 80 2,018

Total 176,061 81
a. Dependent Variable: davsad
b. Predictors: (Constant), kolyk

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 14,195 1,212 11,707 ,000
1

kolyk ,349 ,130 ,288 2,688 ,009

a. Dependent Variable: davsad




113

EK 2: ANKET FORMU

Degerli Katilimai,

Bu anket RESTORANLARDA MUSTERILERIN MARKA SADAKATLERINI belirlemeye yonelik hazirlanmistir.
S6z konusu anketten elde edilen sonuglar, Adnan Menderes Universitesi’nde Yar. Dog. Dr. Giilnur KARAKAS
TANDOGAN danismanhginda yiiriitiilen yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Anketin gecerliligi icin
tlim sorularin eksiksiz cevaplanmasi gerekmektedir. Calismaya verdiginiz destek ve katihminiz i¢in tesekkiir
ederiz.

Mesut OZGUR
mesut.ozgur@stu.adu.edu.tr

Asagidaki deneyimlere katilma derecenizi belirtmek i¢in ilgili kutucuga “X” isaretleyiniz.

Yiyeceklerden Beklentiler

Beklentilerimi

Kesinlikle
Beklentilerimi
Karsilamadi
Beklentilerimi
Pek Karsilamadi
Kararsizim
Beklentilerimi
Kargiladi
Kesinlikle
Kargiladi

1. Menilniin cesitliligi

2. Menunudn anlasilir ve agiklayici olmasi

3. Yiyeceklerin hos bir sekilde sunumu

4. Yiyeceklerin tadi

5. Yiyeceklerin tazeligi

6. Yiyeceklerinisisi

7.  Yiyeceklerin doyuruculugu

Hizmet ve Personelden Beklentiler

8. Personelin misteriyi karsilamasi/ugurlamasi

9. Kibar, samimi ve yardimsever personel

10. Ozenli ve dikkatli davranan personel

11. Hizmetin gabuklugu

12. Personelin bilgili olmasi

13. Siparisin tam istendigi gibi yerine getiriimesi

14. Personelin birbirine karsi nazik davranmasi




114

Atmosferden Beklentiler

Kesinlikle

Beklentilerimi
Karsilamadi

Beklentilerimi
Pek Kargilamadi

Kararsizim

Beklentilerimi
Kargiladi

Kesinlikle

Beklentilerimi
Kargiladi

15.

Restoranda rahat bir oturma ortaminin olmasi

16.

Restoranin manzarasi

17.

Restoranin isisi

18.

Restoranin havalandiriimasi

19.

Restoranin temizligi

20.

Restoran tuvaletlerinin temizligi

21.

Restoran dekorunun ve personel kiyafetlerinin

uyumu

isletmeden Beklentiler

22.

Fiyatlarin uygunlugu

23.

Kullanilan trlnlerin kaliteli olmasi

24,

Kaliteden 6diin vermemesi

25.

Kendimi 6zel hissettirmesi

26.

Verdigim paranin degeri alma

27.

Yemek yerken kendini hognut hissetme

28.

Yeni ve hos bir yemek deneyimi sunmasi

29.

Restorandan memnun bir sekilde ayriima

Kolayliklar

30.

Telefonla rezervasyon olmasi

31.

Park yerinin olmasi

32.

Kolay ulagilabilir olmasi
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33.

Daha 6nce bu restorana geldiniz mi?

Evet I:I (Geldiyseniz son 6 ay icerisinde kag kez litfen belirtiniz ...... kez)

Hayir |:|

*Cevabiniz Evet ise liitfen devam ediniz;
Hayuir ise liitfen 44. Soruya geginiz

Kesinlikle
Katiimiyorum
Katiimiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

34.

Restorana gelmeden, restoranla ilgili olumlu imaj
sahibi oldum

35.

Bu restorana goéniil rahatligiyla geliyorum

36.

Bu restorandan kolay kolay vazgegemem

37.

Restoranin yapmis oldugu 6zel promosyonlar
aramizda duygusal bir bag olusturdu

38.

Restoran bana kendimi 6zel hissettiriyor

39.

Eksik veya hata gérsem dahi bu restorani tercih
edecegim

40.

Daha ucuza ayni Urlnleri sunan restoran olsa da
bu restorani degistirmem

41.

Restorani aileme, arkadaslarima tavsiye
edecegim

42.

Bu restoran hakkinda sadece iyi seyler soylerim

43.

Hep bu restorana gelmeyi diistinliyorum

44,

Ne siklikta disarida yemek yersiniz?
Haftada bir kez |:|

Ayda bir kez |:|

Diger [ ] (Lutfen Belirtiniz........

45. Bu restorana gelmenizde etkili olan faktorler

Arkadas tavsiyesi

Restoranin dis gérinimu

Reklam ve brostrler

Bu restoranda daha énceki deneyimlerim

Diger

Haftada birkag kez |:|

Ayda birkag kez |:|

( Latfen Belirtiniz............c..cooeenee. )




46. Tekrar bu restorana gelir misiniz? Evet|:| Hay|r|:|

47. Bu restorani bagkalarina énerir misiniz? Evet|:| Hay|r|:|

48. Bir biitiin olarak degerlendirdiginizde

Cok tatminkar bir deneyimdi
Tatminkar bir deneyimdi

Karasizim

Tatmin edici olmayan bir deneyimdi
Hi¢ tatmin edici bir deneyim degildi

49. Sizce bu restoran;

Marka bir restorandir

Marka olmaya adaydir

Kararsizim

Marka olmasi i¢in gok ¢caba gostermeli
Marka bir restoran olamaz

DEMOGRAFiK OZELLIKLER
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Cinsiyetiniz 0 Erkek 0 Kadin
Yasiniz 0 18-25 [126-35 [136-45

$ | 46-55 | 56-65 1165 ve Usti
Medeni durumunuz O Evii O Bekar

Ollkdgretim O Lise ve Dengi O Universite

Egitim durumunuz O Lisansiistii

Mesleginiz [ (LGtfen Belirtiniz)

[11000 TL alti [11000-2000 TL arasi

Aylik Gelir "1 2000- 3000 TL arasi 113000 TL ve {zeri




EK 3: OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Adi1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

Stajlar
Calistig1 Kurumlar

fletisim

e-posta Adresi

Tarih
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OZGECMIS

: Mesut OZGUR
: Bulgaristan 30.11.1986

: 2005 - 2010 Adnan Menderes Universitesi —

Yiyecek Igecek Isletmeciligi

: 2010 - Adnan Menderes Universitesi —

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

: Ingilizce, Fransizca

: 2007 - 2008 Club Voyage Sorgun Select
: Siitas A.S., Croesus Tour, Ozcanlar Diigiin Org.

: mesut.ozgur@hotmail.com

1 14.06.12
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