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ONSOZ

Restoranlar kapsaminda; miisteri tatmini, miisteri sadakati ve ataletin kavramlar1
bu igletmelerin faaliyetlerinin devaminin saglanmasi agisindan 6nem arz eden faktorler-
dir. Bu arastirma, miisteri sadakati siirecinin olusumuna ek olarak miisteri tatmini ve
atalet unsurlarinin etkisinin ortaya konulmasi agisindan énemlidir. Bu arastirmanin ger-

ceklestirilmesinde ¢esitli kisi ve kuruluslarin destegi s6z konusu olmustur.

Calisma kapsaminda tez konusunun belirlenmesinden son asamaya kadar gegen
tiim siirecte destegini esirgemeyen danigmanim sayin Dog¢. Dr. Selma MEYDAN UY-
GUR’a tesekkiirii borg bilirim.

Yiiksek lisans egitimim siiresince Yurt I¢i Yiiksek Lisans Bursu(2210) kapsa-

minda beni destekleyen TUBITAK ’a tesekkiir ederim.

Calisma siiresince bana vakit ayirark yardimci olan Ars. Gor. Bekir Bora
DEDEOGLU’na, Ars. Gér. Aysen COSKUN’a ve Ars. Gor. Aylin NALCACI IKiZ’e
tesekkiir ederim. Calismanin istatistiksel analiz kisminda yardimci olan saym Yrd. Dog.
Dr. Banu TOY a tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica ¢aligmanin uygulamasinin yapilmasin-

da destek olan Timugin ERBASTT ya tesekkiir ederim.
Tiim egitim hayatimda bana destek veren sevgili aileme tesekkiir ederim.

Kemal Giirkan KUCUKERGIN, Ankara, 2012.
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OZET

MUSTERI SADAKATININ OLUSUM SURECINE MUSTERI TATMINI VE ATA-
LETIN ETKISI: YIYECEK-ICECEK ISLETMELERINE
YONELIK BIR UYGULAMA

KUCUKERGIN, Kemal Giirkan
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Egitimi Bilim Dali
Tez Danigsmani: Dog. Dr. Selma MEYDAN UYGUR
May1s-2012, 131 sayfa.

Miisteri tatmini ve miisteri sadakati turizm isletmelerinin faaliyetlerini siirdiire-
bilmelerinde etkili olan unsurlardir. Miisteri tatmini, miisterilerin beklentilerinin kargi-
lanmasini ifade etmektedir. Miisteri sadakati, bir isletmeye yonelik olarak tutumsal bag-
liliga ek olarak ayni isletmeden digerlerine gére daha sik mal veya hizmet satin alma
durumunu aciklamaktadir. Miisteri sadakatinin gelismesinde, miisteri tatmini ve atalet
etkili olmaktadir. Atalet, misterilerin ayni1 igletemeye yonelik tembel ve pasif davranis-
laridir. Bu arastirma kapsaminda sadakat modeli olarak Oliver(1997)’in dort asamali
sadakat modeli esas alinmistir. Bu modelde sadakat bilissel, duygusal, niyetsel ve ey-

lemsel unsurlardan meydana gelmektedir

Bu aragtirmada temel amag yiyecek-igcecek isletmelerinde miisteri tatmininin ve
ataletin miisteri sadakati siirecine olan etkisinin tespit edilmesidir. Bu amaca ek olarak
alt amaglar; misterilerin ¢esitli demografik Ozelliklerine ve atalet seviyelerine gore
miisteri tatmini ve miisteri sadakati acisindan ne gibi farkliliklar gosterdiklerinin de be-

lirlenmesidir.

Oliver(1997)’1n bu modeline ek olarak miisteri tatmini ve ataletin bu siirece olan
etkililerinin tespit edilmesi icin bir arastirma modeli gelistirilmistir. Bu sayede sadakat
olusum siirecinde etkili olan degiskenlerin anlagilmasi yoluyla, yiyecek icecek igletme-
lerinin rekabet ortaminda uzun siireli olarak varliklarini siirdiirmelerine yonelik olarak

uygulayicilara onerilerde bulunulmustur.

Izmir’in Cesme ilcesindeki restoran miisterileri calismanin evreni olarak secil-
migtir. Evreni temsil etmesi amaciyla 377 miisteriden anket formu yoluyla veri toplan-
migtir. Veriler t-testi, tek yonlii ANOVA, kiimeleme analizi ve yapisal esitlik modeli ile

analiz edilmistir.



Yapilan analizler sonucunda miisteri tatmininin ve ataletin miisteri sadakati sii-
recine olumlu yonde etki ettigi goriilmiistiir. Ayrica miisterilerin cinsiyetlerine gore ata-
let boyutunda ve egitim diizeylerine gore miisteri tatmini, biligsel sadakat, duygusal
sadakat ve niyetsel, sadakat boyutlarinda anlamli farkliliklar gozlenmistir. Miisteriler
atalet diizeylerine gore iki adet gruba ayrildiginda (diisiik ve yiiksek atalet diizeyi), bu
gruplara gore miisteri tatmini ve miisteri sadakati boyutlarda anlamli farkliliklar g6z-
lenmistir. Atalet diizeyi yiiksek olan grubun tatmin ve sadakat diizeylerinin diger gruba

gore yliksek oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin son kisminda; miisteri tatmini, miisteri sadakati ve atalet arasindaki
iligkiler dikkate alinarak bu konuda restoranlar kapsaminda miisteri tatmininin ve miis-

terilerin sadakat diizeylerinin arttirilmasi i¢in gerekli 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Miisteri tatmini, miisteri sadakati, atalet, yiyecek igecek is-

letmeleri.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION AND INERTIA ON CUSTOMER
LOYALTY FORMATION PROCESS: AN IMPLICATION IN FOOD AND
BEVERAGE COMPANIES

KUCUKERGIN, Kemal Giirkan
Master of Science, Department of Tourism Management Education
Supervisor: Associate Prof. Dr. Selma MEYDAN UYGUR
May-2012, 131 pages.

Customer satisfaction and customer loyalty are the factors effecting the
operations of tourism companies. Customer satisfaction happens when customer
expectations are met. Besides the attitudinal dimension, customer loyalty is the
repeating buying behavior in higher quantities toward a company. In the process of
customer loyalty formation, customer satisfaction and inertia are both effective. Inertia
is the lazy, inactive or passive behavior of the customer to a company. The study was
based on Oliver(1997)’s four-stage loyalty model. In this model, loyalty comprises of

cognitive, affective, conative and action loyalty.

The main purpose of this study is to determine the effects of customer
satisfaction and inertia to customer loyalty process in food and beverage companies.
Additionally, the differences of customer loyalty and customer satisfaction in terms of

demographic characteristics and inertia levels were identified.

In order to analyze the effects, a new model based on Oliver(1997)’s model was
developed. By this means, for food and beverage companies, it would be possible to
understand the factors that affect customer loyalty formation process and develop

strategies to carry on activities in a competitive environment.

The population of study was the restaurant customers in Cesme, izmir. Data was
collected with questionnaire from 377 customers to represent the population and
analyzed with t-test, one-way ANOVA, cluster analysis and structural equation

modeling.

The results of the study indicate that customer satisfaction and inertia had
positive effects on the customer loyalty process. There are significant differences in

inertia according to sexuality and there are significant differnces in customer

vil



satisfaction, cognitive, affective, conative loyalty according to education level of
customers. When the customers are grouped in two with respect to their inertia
levels(high and low inertia), there are significant differences between groups in
customer satisfaction and customer loyalty. The group with high inertia level had more

satisfaction and loyalty than the lower one.

In the conclusion, considering the relationship between customer loyalty,
customer satisfaction and inertia, suggestions are made to increase satisfaction and

loyalty for restaurants.

Keywords: Customer satisfaction, customer loyalty, inertia, food and beverage

companies.
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1. GIRIS

Geleneksel pazarlama anlayisi, islemsel pazarlama olarak da agiklanabilmekte-
dir. Burada satin alma isleminden sonra hem miisteri hem de isletme icin siire¢ tamam-
lanmaktadir. Ancak, iligkisel pazarlama anlayisinda ise miisterinin isletmeye uzun sii-
recli olarak katacagi deger dikkate alinmaktadir. Yoneticilerin ve personelin, otel ve
yiyecek icecek isletmeleri baglaminda miisterilere yakin olarak ilgi gostermesi dogal
olarak ortaya ¢ikan bir durumdur. Ancak biiylik isletmeler i¢in bu durum daha zordur.
Iliskisel pazarlama anlayisinin 6ziinde miisterilerin uzun siireli olarak elde tutulmalar:

yatmaktadir(Bowie ve Buttle, 2008: 298).

Isletmelerin gelecegini belirleyen temel unsur, karliliktan daha ziyade miisterile-
rin ne Ol¢lide tatmin edildigi ve miisteriler acisindan isletmenin ne derece vazgegilmez
oldugu ile ilgilidir. Buna bagli olarak modern pazarlama, mevcut miisterileri elde tut-
mak, yeni misteriler bulmak ve kaybedilen miisterileri de yeniden kazanmak i¢in mutlu

miisteriler olusturmaya odaklanmaktadir(Saydan, 2010:106).

Isletmeler, pazarda giderek biiyiik kitlelere doniisen; fikirlerine dnem verilmesini
isteyen ve zor begenen miisteriler karsisinda, miisteri tatmini ve miisteri sadakati konu-
larina yogunlasmak durumundadir. Bu iki unsur gliniimiiz pazarlarinda basarilt olunma-

s1 i¢in 6nem arz etmektedir(Nart, 2006: 186).

Diger isletmeler i¢in oldugu gibi, yiyecek-igecek isletmeleri i¢inde yer alan res-
toranlar i¢in de miisterilerin tatmin edilmesi ve bunun sonucunda onlarin sadik birer

miisteri haline getirilmeleri biliyiik 6nem tasimaktadir.

Bu calismada miisteri sadakati yiyecek-igecek isletmeleri baglaminda incelen-
mistir. Miisteri sadakatine iliskin farkli goriisler mevcuttur. Genel olarak miisteri sada-
kati; davranigsal, tutumsal ve bunlarin bir karmasi bigiminde incelenmistir. Bu ¢alisma-
da da Oliver(1997)’1n modeli temel alinarak sadakatin hem tutumsal hem de davranigsal
boyutu incelenmistir. Bu modelde sadakat; biligsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel bo-

yutlarla agiklanmaktadir.

Bu calismanin diger kisimlarinda da aktarilacagi gibi miisteri sadakati ¢cok bo-

yutlu bir yapida incelenmelidir. Bu sayede hem miisteri tatmininin bu siiregteki rolii



goriilebilir hem de hangi unsurlarin miisterilerin isletmeden daha sik bir bigimde satin

almasini saglayacagi da belirlenmis olur.

Bu calismada Oliver(1997)’in modelinin kullanmasinin sonucu olarak miisteri
sadakatinin olusum siirecinin ortaya konulmasi amag¢lanmaktadir. Ayrica miisteri tatmi-
ninin bilissel, duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakate olan etkisi de ortaya konulacaktir.
Bu sayede miisterilerin davranislarinin nedenleri agiklanabilecektir. Bunlara ek olarak
Yanamandram ve White(2006: 168) tarafindan miisterilerin tembel ve pasif olmalarin-
dan dolay1 tekrarli satin alma durumlar1 olarak agiklanan atalet kavrami isletmeler agi-
sindan davranisin sonucuna odaklanildig: takdirde olumlu olarak tanimlanabilmektedir.
Ancak uzun siirecte bu davranisin tekrarlanmasinin sona ermesi s6z konusu olabilir. Bu
ylizden ataletin miisteri sadakati olusum siirecine nasil etki ettigi de bu arastirma kap-

saminda incelenmektedir.

Bir diger ifadeyle, bu ¢alismada miisteri sadakatinin olusum siirecine ek olarak,
ataletin miisterilerin sadakat boyutlar1 ¢cer¢evesinde nasil bir etkide bulundugunun orta-

ya ¢ikarilmas1 amaglanmaktadir.

Bu arastirma, belirtildigi iizere turizm sektoriinde faaliyet gosteren yiyecek-
icecek igletmeleri kapsaminda yer alan restoranlar ile sinirlandirilmigtir. Bu alanda var
olan rekabet sartlar isletmelerin miisteri sadakati hususuna 6nem vermelerini zorunlu
kilmaktadir. Ayrica miisterilerin hangi siire¢lerin sonunda sadik olduklarinin anlasilma-

s1, bu isletmelerin ilgili konulara yogunlagmasinda faydali olacaktir.

1.1. Problem Durumu

Turizm sektoriine yonelik arastirmalarda miisteri sadakati ve miisteri tatmini
konulart 6nemli bir yer tutmaktadir. Line ve Runyan(2012: 478)’in arastirma sonugla-
rinda da gorildiigi lizere tatmin konusu, agirlama alanindaki pazarlama odakli arastir-
malar dikkate alindiginda toplam calismalarin %38.8’inde incelenmistir. Calisan davra-
niglar1 ve tatmin arasindaki iliskiye yonelik ¢aligmalardan sonra en ¢ok incelenen alan

olmustur.

Otel isletmelerine yonelik olarak, Back ve Parks(2003: 429) yaptiklar1 arastir-

mada Oliver(1997)’1n sadakat modelini temel alarak yapisal esitlik modelini kullanmis-



lardir. Digsal degisken olarak miisteri tatmini bilissel sadakat iizerinde dogrudan bir
etkiye sahipken, eylemsel sadakat iizerinde dogrudan bir etkiye sahip degildir. Buna
karsin miisteri tatmininin eylemsel sadakat {izerinde dolayl bir etkisi s6z konusu olmus-
tur. Ayrica biligsel sadakat duygusal sadakati, duygusal sadakat niyetsel sadakati ve

niyetsel sadakat de eylemsel sadakati dogrudan etkilemistir.

Yiiksel ve digerleri(2010: 281) destinasyon boyutunda Didim {izerinden yiiriit-
tiikkleri arastirmada, tatminin duygusal ve niyetsel sadakati olumlu yonde etkilemesine
karsin, biligsel sadakat tizerinde anlamli bir etkisi gézlenmemistir. Ayrica ayni ¢alisma-
da biligsel sadakatin niyetsel ve duygusal sadakat iizerinde ve duygusal sadakatin de

niyetsel sadakat iizerinde anlaml etkileri gézlenmistir.

Miisteri tatmini genel olarak miisterilerin restoranlar tekrar ziyaretlerinin 6ngo-
rilmesinde kullanilmaktadir(Kim ve digerleri, 2009a: 10). Han ve digerleri(2011a:
1013) otel miisterilerine yonelik miisteri sadakati ve ataletin bu siirece etkisine yonelik
yaptiklari arastirmada Oliver(1997)’1in sadakat modelini esas almislardir ve yapisal esit-
lik modelini kullanmiglardir. Fakat Back ve Park(2003) arastirmasindan farkli olarak
her bir sadakat tiiriiniin igerigini ayr1 birer degisken olarak dikkate almak suretiyle sa-
dakati olusturan unsurlar arasinda c¢oklu iliskileri arastirmistir. Bu ¢alismada miisteri
tatmini digsal bir degisken olarak degil, duygusal sadakatin bir unsuru olarak kullanil-
mistir. Yazarlarin sadakatin igerigini nasil dikkate aldiklar1 kavramsal ¢erceve kisminda
belirtilmistir. Miisteri tatmini ve baglilik iligkisi, miisteri tatmini ve tekrar ziyaret etme
egilimi ve son olarak da tekrar ziyaret etme egilimi ile eylemsel sadakat arasindaki ilis-
ki, diisiik atalet diizeyinde olan kisilerde anlamli bir bi¢imde daha gii¢lii olarak gozlen-

mistir.

Restoran miisterilerine yonelik ¢aligmalarinda Jung ve Yoon(2012: 881), miisteri
tatminin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Ancak bu galigma-
da sadakat daha ziyade tutumsal unsurlar ile Sl¢iilmiistiir. Ayrica sadakat isletmenin

degistirilmesine yonelik egilimi olumsuz bir bigimde etkilemistir.

Bu baglamda, ilgili literatiiriin taranmasinin sonucunda bu calisma kapsaminda

asagidaki problemler ortaya konulmustur:

e Miisteri sadakati olusum siireci nasil gelismektedir?



e Miisteri tatminin miisteri sadakati olusum siirecine nasil bir etkisi bulunmakta-
dir?

e Ataletin miisteri sadakati olusum siirecine nasil bir etkisi bulunmaktadir?

Bu sayede, miisteri tatmini ve ataletin miisteri sadakati olusum siirecine olan

etkisi incelenecektir ve uygulayicilara bu konuda 6neriler verilecektir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci miisteri tatmininin ve ataletin, miisteri sadakatinin olu-
sum siirecine nasil etkide bulundugunu ve miisteri sadakatinin nasil gelistigini tespit
etmek olarak belirlenmistir. Ayrica miisterilerin sadakat ve tatmin durumlarinin atalet

diizeylerine gore ne gibi bir degisim gosterdigini belirlemek de amaglanmustir.

Bu genel amagclar cergevesinde arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi ortaya

konulmustur:

H1:Miisteri tatmininin biligsel sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H2: Miisteri tatmininin duygusal sadakat {izerinde olumlu bir etkisi vardir.
H3: Miisteri tatmininin niyetsel sadakat tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H4: Misteri tatmininin eylemsel sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H5: Bilissel sadakatin duygusal sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H6: Duygusal sadakatin niyetsel sadakat {izerinde olumlu bir etkisi vardir.
H7: Niyetsel sadakatin eylemsel sadakat {izerinde olumlu bir etkisi vardir.
HS: Ataletin niyetsel sadakat {izerinde olumlu bir etkisi vardir
HY9: Ataletin eylemsel sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H10: Miisterilerin cinsiyetlerine gére miisteri tatmini diizeyleri arasinda anlamli
bir farklilik vardir.
HI1I: Musterilerin cinsiyetlerine gore sadakat diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.
H1la: Miisterilerin cinsiyetlerine gore bilissel sadakat diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
H11b: Misterilerin cinsiyetlerine gore duygusal sadakat diizeyleri

arasinda anlaml bir farklilik vardir.



H1lIc: Misterilerin cinsiyetlerine gore niyetsel sadakat diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
H11d: Misterilerin cinsiyetlerine gore eylemsel sadakat diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H12: Misterilerin cinsiyetlerine gore atalet diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.
H13: Misterilerin yaglarina gore miisteri tatmin diizeyleri arasinda anlamli
bir farklilik vardir.
HI4: Misterilerin yaslarina gore sadakat diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.
H14a: Miisterilerin yaslarina gore biligsel sadakat diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
H14b: Miisterilerin yaglarina gore duygusal sadakat diizeyleri arasinda
anlamli1 bir farklilik vardir.
H14c: Miisterilerin yaslarina gore niyetsel sadakat diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
H14d: Misterilerin yaglarina gore eylemsel sadakat diizeyleri arasinda
anlamli1 bir farklilik vardir.
H15: Miisterilerin yaglarina gore atalet diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.
HI16: Miisterilerin egitimlerine gére miisteri tatmini diizeyleri arasinda anlamli
bir farklilik vardir.
H17: Miisterilerin egitimlerine gore sadakat diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.
H17a: Misterilerin egitimlerine gore bilissel sadakat diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
H17b:Miisterilerin egitimlerine gore duygusal sadakat diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
H17c: Miisterilerin egitimlerine gore niyetsel sadakat diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
HI17d: Misterilerin egitimlerine goére  eylemsel sadakat diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
HI8: Misterilerin egitimlerine gore atalet diizeyleri arasinda anlamli bir

farklilik vardir.



H19: Miisterilerin gelir diizeylerine gore miisteri tatmini diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
H20: Musterilerin gelir diizeylerine gore sadakat diizeyleri arasinda anlaml
bir farklilik vardir.
H20a: Miisterilerin gelir diizeylerine gore bilissel sadakat diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H20b: Miisterilerin gelir diizeylerine gore duygusal sadakat diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H20c: Miisterilerin gelir diizeylerine gore niyetsel sadakat diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H20d: Miisterilerin gelir diizeylerine gore eylemsel sadakat diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H21: Miisterilerin gelir diizeylerine gore atalet diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.
H22: Misterilerin atalet diizeylerine gére miisteri tatmini diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
H23: Misterilerin atalet diizeylerine gore miisteri sadakat diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
H23a: Misterilerin atalet diizeylerine gore miisterilerin biligsel sadakat
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H23b: Misterilerin atalet diizeylerine gore miisterilerin duygusal sadakat
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H23c: Miisterilerin atalet diizeylerine gore miisterilerin niyetsel sadakat
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H?23d: Miisterilerin atalet diizeylerine gére miisterilerin eylemsel sadakat

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin 6nemi, uzun donemli miisterilerin uzun donemli olarak elde
tutulmas1 ve bunun nedenlerinin anlasilmasi hususundan gelmektedir. Cilinkii yeni miis-
terilerin elde edilmesi genel olarak daha maliyetli bir siireci beraberinde getirmekte-

dir(Bowie ve Buttle, 2008: 354; Mudie ve Cottam, 1999: 256, 257; Song ve digerleri,



2012: 461). Miisteri tatmininin de ¢alisma kapsaminda yer almasinin sonucu olarak,
miisterilerin tatmin olma durumlarinin literatiirde tartisildig: lizere(Altintas, 2007: 57;
Oliver, 1999: 34) miisteri sadakatini nasil sekillendireceginin ortaya konulmasi igletme-
ler i¢in miisteri tatmini ve miisteri sadakati iligkisine nasil bakmalarina gerektigine dair
fikir verecektir. Ayrica pasif bir tercihten kaynaklandigi belirtilen atalet temelli satin
alma davraniginin da isletmeler tarafindan gercek sadakat durumu ile ayirimi yapilmasi
gereken bir kavram oldugu belirtilebilir. Tutumlarin etkisiyle oldugu gibi ataletin etkisi
ile de miisteriler siklikla ayn1 isletmeyi tercih edebilir ancak bu iki unsur farkl degis-

kenlerden etkilenmektedir ve igletmelerin bu durumu da dikkate almasi gereklidir.

Bu ¢aligmanin literatiire katkisi, restoranlar {izerinde miisteri tatmininin, miisteri
sadakatinin tiirleri iizerindeki etkisinin ortaya konulmasi ile ilgilidir. Bir diger ifadeyle
miisteri tatminindeki artisin miisteri sadakatinin tutumsal ve davranissal yapisi iizerinde
nasil bir etkide bulundugu ortaya konulacaktir. Bu sayede tatminin hangi unsurlarin
tizerinde daha etkili oldugu goriilecektir. Ayrica; ataletin bir degisim engeli olarak ¢a-
lismaya dahil edilmesinin sonucunda sadakatin {izerinde nasil bir etkide bulundugu tes-
pit edilecektir. Bu calismada ataletin daha ziyade eylemsel boyutu dikkate alinmistir. Bu
yolla; bireylerin sadakate iliskin eylemlerinde ataletin etkisi de ortaya konulacaktir. So-

nug olarak; tatmin ve ataletin miisteri sadakati lizerindeki etkileri karsilastirilabilecektir.

Bu calismanin uygulama alanina katkisi ise, restoran isletmecilerinin miisteri
sadakatinin gelistirilmesi amaciyla ne gibi 6nlemler almalar1 gerektigine iligskin 6nerile-
rin gelistirilmesi ile saglanacaktir. Miisterilerin eylemsel sadakat diizeyinde, siklikla
ayni isletmeyi tercih etmeleri amaciyla isletmelerin miisteri tatmini, kalite, deger, miis-
terilerin duygular1 ve egilimleri hususunda nasil faaliyetlerde bulunmalar1 gerektigine

dair Onerilerde bulunulacaktir.

Aragtirmanin yapildig1 Izmir’in Cesme ilgesi bdlgenin énemli bir turizm merke-
zidir ve bu bolgede yer alan isletmelerin turizmin mevsimsel 6zelliginden yogun bir
bicimde etkilendigi dikkate alindiginda sert bir rekabetin ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Bu
yiizden ilgili bolgede miisterilerin yiyecek-igecek isletmeleri baglaminda miisteri sada-
katinin olusum siirecinin ortaya konulmasi gerekli bir durumdur. Ayrica her sadakat
diizeyi igin gesitli istatistiki degerlerin de hesaplanacak olmasi, miisteri sadakatinin ay-

rintil bir gériiniimiinii verecektir. Bunlarin sonucunda, mevsimsellikle beraber rekabet



sartlar1 dikkate alindiginda restoranlarin, miisterilerinin nasil daha sik satin almalarini

saglayabilecegi ortaya konulacaktir.

1.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirmada, miisteri sadakati kavraminin agiklanmasi ve yorumlanmasit hu-
susu Oliver(1997)’in modeline gore sinirlandirilmistir. Bu yiizden miisteri sadakati,
ilgili modeldeki olusum siirecine gore ele alinacaktir. Belirtildigi {izere ilgili modelde
miisteri sadakati miisterilerin 6nce biligsel, bunu takiben duygusal, niyetsel ve eylemsel
boyutta sadik olduklar1 6ne stiriilmektedir. Miisteri tatmini ise miisterilerin son tiikketim-
lerini esas alarak kullanilmistir. Bir diger kavram olarak atalet de miisterilerin isletmeyi

degistirmeleri boyutunda bu durumu zahmetli olarak algilamalarin1 agiklamaktadir.

Arastirma kapsami1 Cesme’de yer alan yiyecek-icecek isletmeleri ile sinirlandi-
rilmistir. Arastirmanin zamansal kisitlamasi ise 2011 yilinin Agustos ayini kapsamakta-

dir.

1.5. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in anket formundan faydalanilmistir. Aras-
tirmada kullanilan anket formunun amacina yonelik olarak hizmet ettigi varsayilmakta-
dir. Ayrica yanitlar1 veren miisterilerin anketleri dogru bir bigimde yanitladiklar1 varsa-

yilmaktadir.

1.6. Tanimlar

Miisteri Tatmini: Tatmin tiiketicinin ihtiyag, arzu veya amaglarini yerine geti-
ren ya da bunlar asan tiiketimlerinin degerlendirilmesi ve bu islemin memnun edici

olmasidir(Oliver,1999: 34).

Miisteri Sadakati: Sadakat tatmin edici bir takim farkli se¢eneklerin bulunma-
sina ragmen bagl kalma durumunu ifade etmektedir(Keiningham ve digerleri, 2006:

192).



Atalet: Atalet miisterilerin tembel ve pasif olmalarindan dolay1 tekrarli satin

alma durumlarini agiklayan bir durumdur(Yanamandram ve White, 2006: 168).

Yiyecek-I¢ecek Isletmeleri: Yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim durumu
gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlar ile
kisilerin beslenme ihtiyaglarin1 karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal

ve disiplin altina alinmis isletmelerdir(S6kmen, 2005: 4).

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Miisteri Tatmini

Miisteriler, organizasyonlarin iirettigi mal veya hizmetleri satin alan ve pazarla-
ma uygulamalarmin odak noktasi olan kisilerdir(Pride ve Ferrell, 2000: 4). Isletmelerin
mikro cevre faktdrlerinden birisi olan miisteriler, pazarlama yonetimlerini ilgilendiren
konulardan birisidir. Clinkii miisteriler ¢ok sayida firma ve iirlinle muhatap olmaktadir
ancak miisterilerin sayilar1 ayni1 oranda artmamaktadir. Bu ortamda miisteriler rakip

firma ve {riinlere kolayca yonelebilmektedir(Altunisik ve digerleri, 2001: 30, 31).

Miisteriler, basarili bir isletmenin yogunlastigi temel unsurdur. Bir isletmenin
basarili olmas1 hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarini anlayabilmesi ile iligkilidir. Ayrica
yeni miisteriler cekmek ve onlari isletmede tutabilmek isletmelerin gelecegini etkileyen
onemli bir faktordiir(Boohene ve Agyapong, 2011: 229; Kanibir ve Nart, 2008: 97,
Oner, 2010: 125). Zeithaml(1981: 186) ayn1 sekilde hizmet isletmeleri cercevesinde,
birincil amacin miisterilerin tatmin edilmesi yoluyla isletmelerin ayakta kalmalarinin
saglanmast oldugunu belirtmektedir. Kozak ve digerleri(2011: 151) de benzer sekilde
miisterilerin tatminini saglayabilen isletmelerin ayakta kalabildigini, diger isletmelerin

ise basarisiz oldugunu 6ne siirmektedir.

Miisteri tatminini saglamak suretiyle isletmelerin ayakta kalacaklarina dair olan

fikir, turizm isletmeleri kapsaminda da gecerlidir(Nalcaci ikiz, 2011: 75).

Modern pazarlama anlayisinda baslangi¢ noktasi pazardir. Odak noktasi olaraksa

miisteri ihtiyaglar1 alinmaktadir. Bu amagcla biitiin pazarlama ve ydnetim araglarinin
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birlikte kullanim1 anlamina gelen biitiinlesik pazarlama kullanilmaktadir ve bu siiregteki

amag miisteri tatmini elde ederek kar saglamaktir(Tek, 2006: 120).

Miisterilerin satin alma siire¢leri, satin alma isleminin ardindan sona ermemek-
tedir. Miisteriler bunun ardindan satin aldiklar1 mal veya hizmetleri degerlendirirler. Bu
asamada miisteri tatmini konusu ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin yapacagi degerlen-
dirme, sonraki satin alma siireclerinde karar vermeleri esnasinda onlarin iizerinde etkili

olmaktadir(Gabbott, 2008: 114).

Miisteri tatmini, isletmelerin hayatta kalmasma onemli Olclide etki etmekte-
dir(Vavra, 1999: 23) ve bir¢cok pazarlama taniminin temel unsurudur(Bowie ve Buttle,
2008: 352). Bu noktadan hareketle pazarlamanin amacinin miisterilerin tatmin edilmesi
oldugu ifade edilmektedir(Karafakioglu, 2006: 5). Pazarlama uygulamalarinin miisteri-
ler iizerinde olusturdugu beklentiler yiiksek olabilmektedir ve ger¢cek durum beklentile-
rin altindaysa sonug olarak tatminsizlik ortaya cikabilecektir. Bu yiizden bu uygulama-
larin gergek durumu yansitir bigcimde olmasi amaglanmalidir(Swarbrooke ve Horner,

2007: 215).

2.1.1. Miisteri Tatmini Kavraminin Tanimlanmasi

Genel anlami ile tatmin, “bir {iriin ya da hizmet ile ilgili olarak, satin alma eyle-
minden dnceki beklenti ¢ergevesinde, satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimin

tatmin edici olmas1 durumu “ olarak agiklanmaktadir(Vavra,1999: 51).

Oliver(1999: 34) tatmini “tiiketicinin ihtiyag, arzu veya amaglarini yerine getiren
ya da bunlar1 asan tiiketimlerinin degerlendirilmesi ve bu islemin memnun edici olmasi-

dir” biciminde agiklamustir.

Tatmin kavrami beklentilerin yerine getirilmesinin biligsel bir siirecle degerlen-

dirilmesi olarak aciklanabilir(Chaudhuri, 2006: 141).

“Bir lirlinlin sezinlenmis neticesinin, bir kimsenin bireysel beklentileriyle karsi-
lagtirmas1 sonucunda duydugu memnuniyet hisleri” miisterinin tatmin olmasi durumunu
aciklamaktadir. Eger ki netice beklentileri karsilamamigsa tatmin olmama durumu sz
konusu olacaktir. Netice beklentilere uyarsa miisteriler tatmin olacaktir. Ayrica miisteri-
lerin beklentileri asilirsa miisteriler yiiksek diizeyde tatmin olacaktir. Yiiksek diizeyde

tatmin sunan bir marka i¢in akli bir tercihten ziyade duygusal bir yakinlik ortaya ¢ik-
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maktadir. Bunun sonucunda da yiiksek diizeyde sadakat ortaya ¢ikacaktir. Yiiksek Olcii-
de tatmin olmus miisteriler; aligverisini uzun siire devam ettirir, isletme yeni iiriinler
gelistirdikce daha fazlasini satin alir, sirket ve onun iiriinlerinden olumlu bir bi¢imde
bahseder, diger markalara ve fiyata pek dikkat etmez, isletmeye geri bildirim saglar ve

bu miisterilere hizmet sunmak daha az maliyetlidir(Kotler, 2000: 36, 48).

Gok(2006: 80) misteri tatminini; “ tiiketim veya kullanim tecriibesi ile ilgili
olarak miisterinin, {iriin veya hizmet sunumunun tamamina iliskin tamlagsma ve doyum

hissetmesiyle ilintili biitlinciil ve duygusal bir algilama siireci” bi¢iminde agiklamakta-

dir.

Tse ve digerleri(1990: 178), miisteri tatmininin satin alma eylemini takiben orta-

ya ¢ikan dinamik, ¢ok boyutlu ve 6znel bir siire¢ oldugunu 6ne siirmiistiir.

Miisteri tatmininin 6znel yapisi geregi, her miisteri i¢in ayni iirline yonelik ola-

rak farkli tatmin seviyeleri s6z konusu olabilmektedir(Altunisik, 2009: 12).

Miisteri tatmininin saglanmasi1 miisteri odakli bir pazarlama anlayigin1 gerektir-
mektedir(Altan ve Engin, 2004: 586) ancak bunu saglamak i¢in s6z konusu olan siireg

karmasik ve zorludur(Mudie and Cottam,1999: 254).

Miisteriler, satin aldiklar1 bir hizmetin ardindan beklentilerinin karsilanmasina
bagli olarak farkli diizeylerde tatmin olmaktadir veya tatmin olmamaktadir. Tatminin
duygusal bir durum olmasindan dolay1 satin alma sonrasinda tepki olarak mutlu olma ya

da olmama durumlar ortaya ¢ikabilmektedir(Oztiirk ve Seyhan, 2005: 181).

Isletmeler iiriinlerini tamimlarken, iiretilenlere veya iiriiniin kendisine degil, miis-
terileri neyin tatmin ettigine odaklanmalidir. Pazarlama faaliyetlerinin 6zii de miisteriler
ile isletme arasindaki degisim siirecinin her iki tarafi da tatmin edici bir bicimde tamam-

lanmasina dayanmaktadir(Pride ve Ferrell, 2000: 4, 5).

Miisteri tatminin tanimlanmasina iliskin goriildiigii iizere ilgili literatiirde cesitli
farkliliklar gézlemlenmektedir. Ancak ii¢ tane unsur iizerinde duruldugu goriilmektedir.
Bunlardan ilki miisteri tatminin, bilissel veya duygusal bir tepki oldugu ile ilgilidir. Ge-
nel olarak bakildiginda duygusal tepkiler agirliktadir. ikincisi bu tepki belirli bir nokta-
da yogunlagsmaktadir. Buna beklentiler, tiiketim tecriibesi ve iirlin 6rnek olarak gosteri-

lebilir. Bu bazi durumlarda tiiketim olmadan ortaya ¢ikan tatminsizlikte de goriilebil-
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mektedir. Son olarak da bu tepki belirli bir zaman diliminde meydan gelmektedir. Bu
zaman dilimleri; tiikketimden sonra, se¢imden sonra veya bunlarin disinda birikimli bir

tecriibeye dayal1 olabilmektedir(Giese ve Cote, 2000: 4, 5).

Ekonomik faaliyetlerin yoniinii miisteri tatmini tayin etmektedir. Cilinkii {iretim
ve tikketimden ziyade bu faaliyetlerin miisteriyi ne derece tatmin ettigi 6nem arz etmek-

tedir(Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2003: 389).

Genel olarak miisterilere ilk satigin yapilmasi maliyetli bir siirecin sonucunda
gerceklesmektedir. Bu nedenle uzun siireli iliskilerin gelistirilmesi 6nemlidir. Fakat bu
slirecin miisterilerin tatmin edilmesi kosulu saglandig: takdirde istenilen sekilde yiiriiye-

cegi dikkate alinmalidir(Mounser, 1999: 66).

2.1.2. Miisteri Tatminini Olusturan Faktorler

Miisteri tatmini, bir kurulusun simdiki ve belki gelecekteki varligini siirdiirmesi-
ni 6nemli bir bicimde etkilemektedir(Vavra,1999: 23). Kotler(2000: 49), miisterilerin
elde tutulmasina dair iki yoldan bahsetmektedir. Bunlardan ilki onlarin baska bir islet-
meye gitmelerini engelleyecek unsurlar olusturmak, ikincisi onlara daha yiiksek diizey-
de tatmin sunmaktir. Ancak miisteriler yiiksek diizeyde tatmin edilmedigi takdirde onla-
rin baska isletmeleri tercih etmelerini engellemek kolay degildir(Nart, 2006: 192). Miis-
terilerin ilk hizmet aliminda beklentilerinin karsilanmasi onlarin tatmini {izerinde olduk-
ca etkili olabilecektir. Bunun sonucunda isletmeye olan giiven ve sadakat de artacaktir.
Miisteriye yonelik cabalar sadece tatmin ekseni ile siirli kalmamalidir. Bu durumun
sadakate doniistiiriilmesi 6nemlidir. Bu sayede isletmelerin rakipleri ile rekabet edebil-

mesi miimkiin olacaktir(Cakir, 2009: 132, 134).

Miisterilerin uzun siireli olarak elde tutulmasinda 6nemli bir unsur olarak belirti-
len miisteri tatmininin hangi faktorlerden meydana geldiginin agiklanmasi gerekli-
dir.Miisteri tatmini ti¢ faktorle degerlendirilebilir. Bunlar; beklentiler, istekler ve algila-

nan performanstir(Tiitiincii, 2001: 51).
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2.1.2.1. Beklentiler

Beklentiler miisterilerin hizmete iliskin olarak istek ve arzularini ifade etmekte-
dir(Tiitiincii,2001: 51). Beklentiler deneyimlerden etkilenir. Bunun sonucu olarak kisile-
rin tatmin diizeyleri arttikga beklentileri de artabilir. Bu durum, miisterilerin tatmin
edilmesinin kolaylagsmasinin zorlu bir faaliyet oldugunu gostermektedir(Vavra, 1999:

55).

Miisterilerin beklentileri; onlarin hizmet aldiklar1 pazardaki isletmelerin sundugu
mal veya hizmetlere iligskin deneyimlerini, kisisel ihtiyaglarini, bunlara ek olarak reklam
ve agizdan agiza pazarlama sonucunda elde edilen bilgilerle beraber gelecekteki sunum-
larin kalitesinin tahmin edilmesini kapsamaktadir(Aydin ve Ozer, 2005b: 488; Cardozo,
1965: 244; Mudie ve Cottam, 1999: 255). Bunlarin igerisinde deneyimler, beklentilerin
tizerindeki en belirleyici faktordiir(Mudie ve Cottam, 1999: 255). Yi ve La(2004: 355,
363) miisterilerin yasadig1 tecriibelerin, onlarin fikirlerinin glincellenmesini sagladigini
one siirmektedir. Miisteri beklentileri tiiketimin dinamik yapisindan etkilenmektedir.
Beklentiler ayrica miisterilerin gelecekteki tiiketimlerine iliskin tatmin diizeylerine de
etki etmektedir. Yazarlarin yaptig1 aragtirma sonuglarina gore yiiksek sadakat diizeyin-
deki miisterilerin beklentilerinin anlamli olarak daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmek-

tedir.

Beklentilerin anlasilmasi isletmeler i¢in olduk¢a dnemli bir unsurdur, bu sayede
miisterilerin tatmin edilmesi kolaylasacaktir(Bowie ve Buttle, 2008: 54). Insan iliskile-
rinin yogun oldugu turizm sektoriinde de isletmelerin ayakta kalmasi i¢in miigteri tatmi-
nine etki eden bir unsur olarak miisteri beklentilerinin belirlenmesi oldukc¢a 6nem tasi-

maktadir(Oztiirk ve Seyhan, 2005: 170).

2.1.2.2. istekler

Ihtiyac* insanin iginde bulundugu durum ile ulasmak istedigi durum arasindaki
fark olarak” tanimlanmaktadir(Karafakioglu, 2006: 4). ihtiyaglar pazarlama yonetimi
tarafindan yaratilmaz ¢iinkii insan dogasinin bir iiriiniidiir. Fakat istekler ise ihtiyaclarin
kiiltiir ve kisilik tarafindan sekillenmis olan halidir. Ayrica ihtiyaglarin farkinda olun-
mast satin alma siirecinin ilk adimimi gostermektedir(Karafakioglu, 2006: 5; Kotler ve

Armstrong, 2006: 6; Kotler ve digerleri, 2003: 219).



14

Insanlarm ihtiyaglarini algilamalar1 tutumlara ve inanglara dayanan karmasik bir
yapidan kaynaklanmaktadir. Ihtiyaclar demografik ve psikografik degiskenlerden etki-
lenir(Holloway ve Robinson, 1995: 56).

Istek “insan ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla bireylerin mevcut alternatifler
arasindan elde etme veya sahip olma arzusu gosterdikleri seyler” olarak tanimlanmakta-

dir(Avcikurt, 2009: 11).

Istekler ihtiyaglarin tatmin edilmesini saglayan nesneler olarak aciklanabilir.
Ancak, zamanla ayni ihtiyaclarin tatmin edilmesi i¢in miisterilerin isteklerindeki degi-

simlerin takip edilmesi gerekmektedir(Kotler ve digerleri, 2003: 14).

2.1.2.3. Algilanan Performans

Algilanan performans miisterinin kullandig: tirlintin kalitesine yonelik degerlen-
dirmesidir. Algilama olumlu yodnde oldugu takdirde miisteri tatmini artacak-

tir(Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2003: 400).

Algilanan performans, iiriin niteliklerinin veya tiiketim siirecine iliskin ¢iktilarin
biligsel temelli bir degerlendirmesidir. Algilanan performansin tatmin degerlendirme-
sinde yeterli oldugunu 6ne siiren bir goriis mevcuttur ancak bunun aksine bir diger go-
rlis ise beklentiler ve performansin birlikte dikkate alinmasi gerektigine yoneliktir. Per-
formansa iligkin algilamalar miisteri tatmininin belirlenmesinde kilit rol oynamaktadir.

Ancak tek basina kullanigli olmadigindan tatmin durumunun tahmini i¢in yeterli degil-

dir. (Yiiksel ve Yiiksel, 2001b: 84, 102).

Algilanan performans, miisteriden miisteriye degisebilir. Buna gore bir {iriin i¢in
miisterilerin algiladiklar1 performans diizeyi farklilik gosterir. Bir iiriine yonelik tek bir

algilanan performans seviyesinden bahsetmek yanlistir(Yi, 1989: 13).

Algilanan performans seviyesi yiikseldik¢e, miisterilerin tatmin diizeylerinin
ylkselmesi beklenmektedir. Ancak bu noktada beklentilerin diizeyindeki olas1 degisim-
ler de miisterilerin tatmin diizeyleri lizerinde etkili olacaktir. Bu goriise paralel olarak
yazarlar performansin miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Ayri-
ca bu iliskiye, onaylamama kavrami da aracilik etmektedir(Churchill ve Surprenant,

1982: 492, 498).
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Song ve digerleri(2012: 469), turizm sektoriinde yer alan otel igletmeleri ve res-
toranlarin da igerisinde bulundugu diger dort alan ile beraber algilanan performansin
turistlerin tatminini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Buna ek olarak ayni ¢a-
lisma kapsaminda beklentilerin de algilanan performansi olumlu yonde etkiledigi go-
rillmiistiir. Ancak beklentilerin tatmin tlizerindeki etkisi oteller ve restoranlar i¢in olum-

suz yondeyken, diger unsurlar i¢in bu etki anlamli olarak gézlenmemistir.

Miisteri tatmini bir¢cok calismada hizmet kalitesi hususu ile iliskilendirilmistir.
Bunun en 6nemli nedeni miisterilerin tiikketim sonrasindaki degerlendirmelerinin 6nce-

likli olarak kalite kavrami g6z oniinde tutularak yapilmasidir(Tiitlincti, 2001: 49).

Hizmetlerin degerlendirilmesi, hizmetin 6zelliklerinden kaynaklanan nedenler-
den dolay1 daha zordur. Ancak hizmetlerin de kendi igerisinde degerlendirmesinde fark-
liliklar s6z konusudur. Bir restoranda tiiketimde bulunan kisiler i¢in yasadiklar1 dene-
yimi degerlendirmeleri bir saglik hizmetini degerlendirmelerinden daha kolaydir, ¢iinkii
tatmin olup olmadiklarinm tiiketimin ardindan karar verebilirler. Ancak saglik hizmetleri
dikkate alindiginda degerlendirmenin yapilmasi i¢in daha uzun bir siire¢ gerekmekte-

dir(Zeithaml, 1981: 187).

Mallardan ve saf hizmetlerden farkli bir bicimde; agirlama alanindaki deneyim-
ler, mal ve hizmetlerin bir karistmidir. Bu yiizden, bir otele veya restorana yonelik top-
lam tatmin hususu bireysel veya bu konuda etkili olan tiim mal ve hizmetlerle iligkili
deneyimlerle ilgili hususlarin toplaminda ortaya c¢ikmaktadir(Pizam ve Ellis, 1999:

329).

Miisteri tatmininde siireklilik saglanmasi, isletmenin faaliyet gostermekte oldugu

alanda ayakta kalabilmesi i¢in gerekli bir unsurdur(Cakir, 2007: 34).

2.1.3. Miisteri Tatminin Ol¢iilmesi

Miisterilerin tatmin diizeylerinin belirli araliklarla incelenmesi isletmelere nem-
li bir geri bildirim saglamaktadir. Bu sayede miisterilerin davranigsal egilimleri tahmin

edilebilir.

Miisteri tatminin Ol¢lilmesinin iki temel amaci s6z konusudur. Bunlardan ilki

bilgi toplamaya yoneliktir. Bu rol ¢er¢evesinde miisterilerin nelerin degismesini istedik-
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lerine yonelik bilgi toplanmaktadir veya bir kurulusun bu istekleri ne kadar anladig1 ve
miisterilerine nasil bir hizmet sunmakta oldugu tespit edilmektedir. Miisteri tatminin
Olciilmesinin bir diger amaci iletisim ile ilgilidir. Bu yolla isletmelerin, miisterilerinin
ihtiyaclari, zevkleri ve hosnutsuzluklart ile ilgilendigi gosterilebilir. Ancak bununla ilgi-
li arastirmalarda 6rnek grubunun genis tutulmasi gereklidir. Bu durumda da isletmeler
icin arastirmalar maliyetli olmaktadir. Sonu¢ olarak miisteri kitlesi katmanlar halinde
ele alinabilmektedir(Vavra, 1999: 43, 44). Ayrica uygulamacilarin ¢esitli yontemlerden
faydalanmasia karsin diisiik cevap oranlari nedeniyle bu arastirmalarin amaglarina

ulagmasinda sorun yasanmaktadir(Tiitiincii,2001: 50).

Miisteri tatmininin karlilik ile olan dogrudan iligkisinin kanitlanamamasindan bu
Olctimlerin ve masraf kalemi olarak goriilmesinden dolay1r bu yondeki caligmalar islet-
meler tarafindan goz ardi edilebilmektedir. Ayrica miisteri tatminine yonelik bir sorun
oldugunda bunun mutlaka sikayetler yolu ile iletileceginin diisiiniilmesi de hatali ola-

bilmektedir(Vavra, 1999: 22, 27).

Akin ve Corek(2005: 260) miisteri tatmininin 6l¢limii ile amaglananlarin; miiste-
rin gereksinimlerini belirlemek, miisterilerin ilettigi sorunlar hakkinda {iriin ve siirecler-
de iyilestirme yapmak, miisteri bakisindan rakip performansini anlamak, miisterilere
sunulan degerin nasil algilandigini tespit etmek, miisterilerin onceliklerini belirlemek ve

yeni Uiriinlerin ortaya konmasinda fikir edinmek oldugunu belirtmistir.

Isletme yénetimleri karar alirken her konuda bilgi sahibi olduklarmni varsayabil-
mektedir. Bu durum igeriden disariya bakmak olarak agiklanmaktadir. Bunun yerine
yapilmasi gereken; disaridan igeriye bakmak olarak tanimlanan isletmenin, miisterilerin
gbziinden nasil gorlindiigiiniin tespit edilmesi hususudur(Vavra, 1999: 110, 111). Ancak
miisteri tatminin ve miisterilere iligkin diger unsurlarin arastirilmasi yogun rekabet or-
taminda yeterli degildir. Buna ek olarak rakiplerin de arastirilmasi gereklidir(Tek, 2006:
182).

Miisteri tatminin dl¢iimii temel olarak iki farkli bicimde yapilmaktadir. Ilk yak-
lagim iglem temelli tatmindir. Burada gerceklesen bir isleme yonelik tatmin durumu
dikkate alinmaktadir. Ikinci yaklasim ise birikimli tatmindir. Bu yaklasimda bir isletme
ile miisteri arasindaki uzun dénemli iliski dikkate alinmaktadir(Tiirkyillmaz ve Ozkan,

2003: 389).
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Miisteri tatmini dogrudan veya dolayl olarak oOlciilebilmektedir. Dolayl1 6l¢iim-
lerde; satislar ve karlilik oranlar1 dikkate alinmaktadir. Dogrudan Sl¢iimlerde ise miiste-
rilere yonelik yiiriitiilen ¢aligmalardan elde edilen olumlu ve olumsuz geri bildirimler

dikkate alinmaktadir(Bowie ve Buttle,2008: 360).

Miisteri tatminine iliskin olarak Pizam ve Ellis(1999: 331) iki modelden bahset-
migstir. Bunlar telafi edilebilir ve telafi edilemeyen modeller olarak belirtilmistir. Telafi
edilebilir modelde herhangi bir unsurdaki eksiklik eger ki diger unsurlara gore géz ardi
edilebilirse tatmin durumunun olacagi aciklanmaktadir. Diger modelde ise yazarlar,
temel unsurlardaki esiklerin ge¢ilmemesi durumunda diger unsurlarin dikkate alinmadi-

gin1 belirtmektedir.

Miisteri tatmininin etkili bir bi¢imde gerceklestirilmesi i¢in bazi unsurlarin dik-

kate alinmas1 gereklidir(Bowie ve Buttle, 2008: 355, 356):

o Oncelikle hangi miisterilerin tatmin edilmesi gerektigi belirlenmelidir. Ciinkii
tiim miisteriler ayn1 derecede 6nemli olmayabilir.

e Sonrasinda, miisteriler agisindan hangi unsurlarin 6nemli oldugu belirlenmelidir.
Ornegin bazi miisteriler igin yiyecegin miktar1 énemliyken, bazilar1 igin ise yi-
yecegin kalitesi On plana ¢ikabilmektedir.

e Miisteri tatmininin ilk firsatta saglanmasi 6nemlidir. Bu noktada tatminsizlige
yol acabilecek olan unsurlarin ¢ziilmesi gereklidir. Bu unsurlar; servisin yavas
yapilmasi ve personelin bilgisizligi gibi durumlarda ortaya ¢ikabilmektedir.

e Bunlarin disinda, ortaya ¢ikacak olumsuzluklarin giderilmesi de 6nemli bir un-
surdur. En iyi isletmede bile hatalarin gériilmesi miimkiindiir. Bu ylizden miiste-
rinin tatmin olmamasina sebep olan hususlarda gerekli diizeltmeler yapilarak
miisterinin olumsuz bir bi¢imde agizdan agiza pazarlama faaliyetinde bulunmasi

engellenebilir.

Miisterinin igletmeler tarafindan tam anlamiyla tatmin edilmesi, gegici siireli da-
hi olsa basarilmasi zor bir hedeftir. Ancak miisterilere sunulan hizmetin gelistirilmesi
yoluyla miisteri tatmini seviyesi daha iyi bir diizeye getirilebilir(Mudie ve Cottam,1999:

267).

Birgok isletme miisterilerinin tatmin diizeyini daha iyi noktalara getirebilecek-

ken bazi sinirlamalar ile karsilasabilmektedir. Miisterilerin rekabetc¢i fiyatlara yonelik
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beklentileri vardir ve miisteriler daha yiiksek diizeyde tatmin aramaktadir. Isletme sa-
hipleri ve hissedarlarin daha yiiksek kar beklentisi, ¢alisanlarin daha yiiksek diizeyde
maas beklentisi ve tedarik¢i firmalarin da 6demelerinin yapilmasina iliskin beklentileri
vardir. Bu yiizden, miisteri tatmini ile diger unsurlarin beklentilerinin gerceklestirilmesi
hususunda bir dengenin olusturulmasi gerekmektedir. Bu noktada finansal sinirlilikla-

rin, miisteri tatmininin gerceklestirilmesine yonelik eylemleri sinirladigi goriilmekte-

dir(Bowie ve Buttle,2008: 360).

Miisteriler, hizmet deneyimlerine yonelik tatminsizlik durumlarinda kendilerinde
veya ireticilerde eksiklik bulmaktadir. Ciinkii miisterilerin hizmet siirecine katilimlar1
s0z konusudur. Ayrica miisteriler, yanlig bir se¢im yapmis olmaktan dolay1 bu konudaki
hatay1 kendilerinde arayabilir(Zeithaml, 1981: 189). Miisterilerin tatmin olmamalarinin
sebebi miisteriler icin hangi unsurlarin 6nemli oldugunun isletmeler tarafindan anlasil-
mamasindan kaynaklanabilir. Miisterilerin genel diizeydeki ihtiyaglarinin anlasilmasi
durumunda dahi, miisterilerin birincil onceliklerinin anlasilmasinda eksiklikler s6z ko-
nusu olabilir. Buna ek olarak istenilen hizda hizmetin sunulmamasi da tatminsizligi be-

raberinde getirebilir(Griffin, 1995: 187).

Bu belirtilen unsurlarin disinda kiiltiir de miisteri tatmininin olusumunda 6nemli
bir unsurdur. Ciinkii bireylerin sahip olduklar1 degerler, inanglar ve gelenekler onlari
tatmin ettigi siirece verdikleri kararlar1 etkilemektedir. Ancak tatmin olmama durumu
ortaya ¢iktig1 takdirde bu unsurlarin degistirilmesi s6z konusu olmaktadir(Shiffman ve

Kanuk, 2000: 330, 331).

2.1.4. Miisteri Tatmini Modelleri

Bu calisma kapsaminda miisteri tatmini modellerinden; beklentilerin onaylan-
mamasi, bilissel uyumsuzluk, kisiler arasi esitlik, zitlik ve uyumlastirma diizeyi model-

leri a¢iklanmaktadir.

2.1.4.1. Beklentilerin Onaylanmamasi1 Modeli

Oliver(1980)’1n modeline gdre, miisteriler satin alma faaliyetine iirlintin kulla-
nildiginda nasil bir performans gosterecegine iliskin beklentileriyle girmektedir. Bekle-

nilen sonug¢ tatmin olmaktir(Tiitlinctd, 2001: 34).
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Tatmin siirecinin temeli, ilgili mal veya hizmete iliskin beklentiler ile mal veya
hizmetin performans1 hakkinda karsilastirma yapmaya dayanmaktadir. Bu siire¢
uyum/celiski siireci olarak adlandirilmistir. Bu siirecin ilk adimi miisterilerin bir mal
veya hizmeti satin almadan 6nce ona y&nelik beklenti olusturmalar ile ilgilidir. ikinci
adimda ise miisterilerin tiiketimi veya deneyimi beklentilerin etkiledigi bir kalite diize-
yini ortaya ¢ikarmaktadir. Sonug olarak algilanan performans beklentileri pekistirebilir,
asabilir veya beklentilerin gerisinde de kalabilir. Bu siirecte ¢eliski kavrami hem algila-
nan performans beklentileri astig1 hem de bu beklentilerin gerisinde kaldiginda kullani-
lir. Bu siirecin sonucu; gelecekteki satin alma islemlerine yonelik olarak beklentileri
diisiirebilir veya yiikseltebilir. Ayrica beklentiler ile algilanan performans birbirine esit
de olabilmektedir.(Gok, 2006: 79; Vavra, 1999: 58, 59).

Bir diger ifadeyle bir mal veya hizmetin performansi beklentileri astiginda olum-
lu ¢eliski ve tersi durumda ise olumsuz ¢eligki ortaya ¢ikmaktadir. Beklenti ve perfor-
mans esit oldugu takdirde ise dogrulama durumu ortaya c¢ikmaktadir(Churchill ve
Surprenant, 1982: 492; Oliver, 1997: 105, Pizam ve Ellis, 1999: 328). Bu modelde, tat-
minin birincil belirleyicisi olarak beklentiler yer almaktadir(Yiiksel ve Yiiksel,
2001a,58).

Bu modele gore, miisteri tatminin gerceklestirilmesi i¢in yalnizca performansa
odaklanmamak gereklidir. Ayrica miisterilerin beklentilerinin yonetilmesi hususuna da
Oonem verilmesi gereklidir. Bu modelin isleyisi Sekil 2.1.’de gosterilmigtir(Mudie and

Cottam, 1999: 255).

Beklentiler

V

Tatmin

V

> Onaylamama

Performans

Sekil.2.1. Beklentilerin Onaylanmamasi1 Modeli
Kaynak: Mudie ve Cottam, 1999: 255.

Bu modele gore turistik bir tiiketici i¢in iirliniin performansi kendi beklentileri

ile uyumlu oldugu takdirde tatmin durumu ortaya ¢ikacaktir ve turistin tekrarli satin
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alma egiliminin artmasi beklenecektir. Ancak bazi durumlarda bu durumun beklenen
sekilde sonu¢ vermedigi goriilmektedir. Ayrica miisteriler bazen beklentilerinin altinda-
ki performanslara da tolerans gdsterebilmektedir. Bu ylizden miisterilerin tekrar ayni
isletmeden satin almalar1 noktasinda, sadece bu modeli esas almak siirecin eksik bir
bicimde anlasilmasini beraberinde getirecektir(Yiiksel ve Yiiksel, 2001b: 103, 104).
Bunlara karsin bu yaklasim, miisteri tatmini yaklagimlarinin icerisinde genel kabul gor-

miis bir yaklasimdir(Gok, 2006: 79).

2.1.4.2. Bilissel Uyumsuzluk Modeli

Bilis “insanin kendine, bir nesne ya da olayin varligina iliskin bilgileri almasi ve

bu bilgilerle bilingli duruma gelmesi” olarak agiklanmaktadir(Rizaoglu, 2003:101).

Biligsel uyumsuzluk, kisinin birbiri ile tutarsiz ya da birbirine uymayan iki ya da
daha fazla bilgi pargasina sahip olmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir durumdur(Hogg ve
Vaughan, 2007: 249). Birbiri ile uyumsuz iki fikir s6z konusu oldugunda, bu uyumsuz-
luk durumunun giderilmesi i¢in kisiler bu uyumsuzluk durumunu degistirebilir veya bu
iki fikri carpitir. Eger s6z konusu olan bir iiriin ise; kisiler ortaya ¢ikan sikintiy1 iiriine

iligkin algilamalarin1 degistirerek azaltma ¢abasinda olacaktir(Y1, 1989: 17).

Beklentilerin onaylanmamasi kuraminda tatmin, beklentiler ile onaylamamanin
bir fonksiyonu olarak aciklanmaktadir. Ancak bu teoride ise beklentilerin onaylanma-
mast hususuna farkli bir bakis agis1 getirilmektedir(Tiitlincii, 2001: 38).Bu model; bek-
lediginden daha diisiik bir performansla karsilagsan bir miisterinin, bu mal veya hizmete
psikolojik bir yatirim yapmissa, zihnindeki ¢eliskiyi en aza indirmek istedigini 6ne siir-
mektedir. Bu durum, beklentilerin diizeyinin diisiirtilmesi veya performansin daha
olumlu bir sekilde algilanmasi ile olmaktadir(Vavra, 1999: 62). Ornek olarak restoranda
yanmig bir yiyecek tiiketen bir miisteri bu deneyimine iliskin olarak tiiketimini oldugu

kadar kotii degerlendirmeyebilir(Cardazo, 1965: 245).

Miisteriler tarafindan, satin alma islemini takiben ortaya c¢ikmis olan ¢eliski,
gerceklesen satin alma durumu ile uyumlastirilmaya calisilir. Satin alma sonrasi ortaya
cikabilecek belirsizlikleri azaltmak i¢in iirlinlere iligskin detayl bilgiler ve ¢esitli garanti
imkanlar1 miisterilere saglanabilir. Bu yolla miisteri tatmini ve miisteri sadakati arttira-

bilir(Shiffman ve Kanuk, 2000: 220).
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2.1.4.3. Kisiler Aras1 Esitlik Modeli

Bu modeldeki kiyaslama; kisilerin ¢iktilarina bagl olarak, kendi girdilerini ve
digerlerinin girdilerini algilamalarindaki esitlige dayanmaktadir. Miisteri tatmini bagla-
minda genelde pazarlamacilarin girdi ¢ikti oranlari ile miisterilerin girdi ¢ikt1 oranlari
karsilastirilir ve tatmin durumu bu oranlarin adil olmasina baghidir. Esitlik teorisi, esitlik
icin olumlu veya olumsuz algilamalarin tatminsizlik durumunu beraberinde getirecegini
one slirmektedir(Yi, 1989: 23). Diger kuramlar, miisterinin tek basina tatminini veya
tatminsizligini dikkate almaktadir. Bu kuramda, diger miisterilerin ¢iktilar1 da esitlik
acisindan degerlendirilmektedir. Miisteriler harcanan zaman, maliyet, deneyim gibi kisi-
lerin kendi girdileri, bu girdilerin karsilanabilecegi performans seviyesi; diger kisilerin
veya diger saticilarin girdi ¢ikti oranlar1 ve tatmin diizeyleri ile ilgilenmektedir(Altintas,

2000: 44).

Girdi ¢ikt1 esitligi durumunda, miisteriler iiriin performansindan tatmin olacaktir.

Bu oranlarin esit olmadigi durumlarda ise tatminsizlik goriilecektir(Ataberk, 2007: 143).

Ancak yapilan aragtirmalar sadece yiiksek diizeyde ve olumsuz esitsizlik algi-
lamas1 durumunda tatminsizligin ortaya ¢iktigin1 géstermektedir. Olumlu anlamda esit-
sizlik ortaya ¢iktiginda ya bu durum kisilerce adil olarak algilanmaktadir ya da bunun

sonucunda kisilerin tatmin olmasi s6z konusudur(Y1i, 1989: 23).

2.1.4.4. Zathhik Modeli

Bu modelde, miisterilerin kendi beklentilerinin disinda bir durum séz konusu
oldugunda bunu gercek performansin disinda algilayacaklar1 6ne siiriilmektedir. Celiski
olumlu oldugun takdirde algilanan performans daha yiiksek olarak algilanmakta, celigki
olumsuz oldugunda ise algilanan performans daha diisiik olarak algilanmaktadir(Y1,
1989: 14). Kétii olan performans oldugundan daha kétii, iyi olan bir performans ise ol-
dugundan daha iyi olarak algilanmaktadir. Boylece, performans-beklenti ¢eliskisi abar-

tilmaktadir(Oliver, 1997: 101, 109).



22

2.1.4.5. Uyumlastirma Diizeyi Modeli

Bu model, yeniden satin alma davranigini etkilemede, bugiinkii tatmin ile uyum-
lagtirma diizeyi olarak ele alinan ge¢mise dayali bilislerin iligkisini agiklayan dinamik
bir yapidadir. Onceki deneyim, sonraki degerlendirmeler i¢in bir uyumlastirma diizeyi

olusturmaktadir(Altintas, 2000: 45).

2.1.5. Turizm Isletmeleri I¢cin Miisteri Tatmininin Onemi

Turizm sektorii her yil, bir 6nceki yila gore gelisme egilimi icerisindedir ve bu
gelisme ayn1 zamanda diger sektorleri de etkiler. Dinlenme, eglenme, gezme-gorme vb.
faaliyetlerini i¢erisinde barindiran ve bu yilizden ¢ok yonlii bir yapiya sahip olan turizm

hareketlerinin gelecekte artmasi beklenmektedir(Kili¢ ve Pelit, 2004: 113).

Hizmet sektoriindeki gelismeler, iilkelerin gelismislik diizeylerinin de bir goster-
gesi olarak goriilmektedir. Boylece ¢ok yonlii bir yapiya sahip oldugu belirtilen turizm
sektoriiniin lilke ekonomisindeki yeri ve Oonemi ortaya ¢ikmaktadir(Sar1 ve digerleri,

2011: 127).

Bir bolgede turistik faaliyetlerin gerceklesmesinde; bolgenin dogal yapisi, sosyal
yapist, alt ve iist yapis1 gibi bircok unsur etkilidir. Bu unsurlardan birisi de turizm islet-
meleridir. Turizm isletmelerinin hem miisterilerini elde tutmalar1 hem de yeni miisteriler
kazanabilmeleri i¢in miisterilerine tatmin edici hizmet sunmalarinin gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Ancak; turistlerin farkli 6zellikler gosterdiklerinin dikkate alinmasi, onla-
rin tatmin diizeylerinin incelenmesinde 6nemli bir unsurdur(Kili¢ ve Pelit, 2004: 113,

116).

Turizm baglami ile miisteri tatmini, turistlerin kendilerine sunulan ve satin almig
olduklar1 mal veya hizmetlere iliskin 6znel beklentilerinin karsilanmasi olarak tanim-
lanmaktadir(Emir ve Saracli, 2011: 56). Turizm ve agirlama alanindaki miisteriler ayni
veya farkl kiiltiirlerden gelmeleri dikkate alinmaksizin, farkli hizmet unsurlarina farkl
onemi vermektedir. Kimi miisteriler bazi durumlarda sorun dahi olsa, eger diger unsur-
larda eksiklik yoksa bu duruma g6z yumabilecekken, bazi miisteriler ise her alanda mii-

kemmeli aramaktadir(Yiiksel ve Yiiksel, 2001a: 69).



23

Turizm alaninda miisteri tatmini incelenirken, dnceki boliimlerde tatmini etkile-
yen bir unsur olarak ele alinmis olan beklentilerin iizerinde, turistlerin yasadiklar1 orta-
min ve gidecekleri yere iligskin sahip olduklari bilgilerin etkisi vardir. Bu unsurlar ayni
zamanda turistlerin gidecekleri yerdeki davranislarini ve tatmin diizeylerini etkilemek-
tedir. Turistlerin beklentileri; gilidiileri ve aligkanlar1 ile ilgilidir. Turistler birgok masraf
yaparak karsiliginda amaclarina ulasmak ister. Burada ifade edilen amag; turistlerin

ihtiyaglarinin tatmin edilmesini igaret etmektedir(Dogan, 2004: 18, 19).

Turistlerin tatmin siirecinin ilk asamasinda turistik iiriin esas unsurdur. Bu asa-
mada, turistik lriiniin somut 6zellikleri, hizmete dair 6zellikleri ve araci firmalarin hiz-
metleri etkili olur. Turistlerin tatminleri iizerinde belirleyici olan faktorler ise; turistik
tecriibenin algilanmasi, turistlerin tutumlar1 ve beklentileri ile kontrol edilemeyen ¢esitli
faktorlerdir. Turistlerin ilk asamada bahsedilen 6zellikleri nasil algiladigina goére sonug
olarak; tatmin, kismi tatmin ve tatminsizlik durumlar1 ortaya ¢ikmaktadir(Swarbrooke

ve Horner, 2007: 214).

Turistik tiiketicilerin tatmin diizeylerinin takip edilmesi yoluyla; bir sonraki dav-
ranig bi¢gimlerine iliskin kestirimlerde bulunulabilir. Tatmin olan bir turistin bir isletme-
yi veya destinasyonu ziyaret etme olasilig1 artar. Miisterilerin tatmin edilmesi imaj bo-
yutunu da olumlu katkida bulunmaktadir. Bunlara ek olarak, turistlerin tatmin edilmesi
tur operatorlerine olan iilke bazindaki bagimlilig1 azaltabilir. Ciinkii turistlerde tur bol-

gesine yonelik bir baglilik gelisebilir(Kozak, 2010: 225, 226).

Swarbrooke ve Horner(2007: 213), turizm sektorii i¢in miisteri tatmininin One-
mine iligkin {i¢ adet temel sebepten bahsetmektedir. Bunlardan ilki; miisteri tatmininin
yeni miisterilerin kazanilmasina sebep olabilecek agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine
olumlu bir etkide bulunmasi ile ilgilidir. ikinci olarak; fazladan pazarlama harcamasi
yapmadan, {iriinii ilk kez kullananlarin tatmin edilmesiyle beraber diizenli bir gelir sag-
lanabilir. Son olarak sikayetler ortaya c¢iktig1 takdirde, isletme i¢in bu durumla ilgili
olarak ¢aba harcamak maliyetli olabilir. Ayrica isletmelerin sikayetlerin ¢éziimiine yo-

nelik olarak zaman harcamalar1 da gerekmektedir.

Turistlerin tatmin diizeylerinin yiikseltilmesinin dnemi turistik bir destinasyonun
rekabet giicliniin arttirilmasinda ve destinasyon baglaminda daha fazla ekonomik fayda-

nin elde edilmesinde ortaya ¢ikmaktadir(Tosun ve digerleri, 2007: 98).
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Turizm sektorii agisindan miisteri tatmini ¢ok sayida calismaya(Back ve Parks,
2003; Kim ve digerleri, 2009; Pizam ve Ellis, 1999; Tosun ve digerleri, 2007; Tiitiincii,
2001; Yiiksel ve Yiiksel, 2003) konu olmustur. Genel olarak bakildiginda miisteri tat-

mininin, turizm sektorii baglaminda benzer sonuglara sebep oldugu soylenebilir.

Yiiksel ve Yiiksel(2001a: 69), turizm baglaminda miisteri tatminine iliskin de-
gerlendirmeleri ii¢ unsur etrafinda toplamustir. {lk olarak yazarlar miisterilerin deneyim-
lerinin degerlendirilmesi hususun karmasik bir yapida oldugu belirtmistir. Ikinci olarak
bu degerlendirme hususun 6znel bir yapisi oldugu 6ne siiriilmiistiir. Son olarak da ya-
zarlar turizm baglamindaki miisterilerin tatmin degerlendirmelerine katki saglayan un-

surlarin kisiden kisiye farkli algilanabildigini 6ne siirmektedir.

Kilig ve Pelit(2004: 121), yerli turistler tizerindeki arastirmasinda turistlerin;
konaklama tiirleri, ziyaret amaclari, ziyaret sayilari, bilgi kaynaklari, yérede kalma siire-
leri, glinliik harcamalar1 ve birlikte geldikleri kisiler ile tatmin diizeyleri arasinda anlam-

11 iligkiler tespit etmistir.

Giirbiiz(2003: 11)’iin Safranbolu’ya gelen turistler iizerinde yaptig1 arastirma
sonuclarina gore; gelir diizeyleri ve egitim diizeyleri ile yiyecek icecek isletmelerinin

sundugu hizmetten memnun olma durumu arasinda anlamli iliskiler goriilmemistir.

Loureiro ve Kastenholz(2011: 581) kirsal turizm baglamindaki konaklama tesis-
lerine yonelik yiiriittiikleri arastirmada tatminin sadakati olumlu yonde etkiledigini tes-
pit etmistir. Ancak isletmeye yonelik duyulan sayginligin sadakat iizerinde daha giiglii

bir etkisi oldugu gozlenmistir.

Yoon ve Uysal(2005: 54), arastirmalarinda seyahate iliskin tatmin ile destinas-

yon sadakati arasinda anlamli ve giiclii bir iliski gézlemlemistir.

Kale ve Dognaz(2006: 565), destinasyon baglamindaki genel memnuniyet diize-

yinin tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.

Song ve digerleri(2012: 469)’nin, Hong Kong’a gelen turistler lizerinde ytirtit-
tiikkleri arastirmada turistlerin tatmin diizeylerinin turistlerin sikdyet egilimleri iizerinde

olumsuz, sadakatleri {izerinde ise olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Goriildigii tizere, miisterilerin uzun stireli olarak elde tutulmasi i¢in miisterilerin

tatmin edilmesi turizm sektorii baglaminda da gegerli olan bir durumdur. Ancak hizme-
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tin ozelliklerinden dolay1 miisterilerin tatmin edilmesindeki zorluk turizm sektorii i¢in

de s6z konusudur.

2.2. Miisteri Sadakati

21.ylizyilin baslarindan bu yana markalar ve sirketler birbirleri ile yogun bir
bicimde rekabet etmektedir. Isletmelerin pazar paylarmi korumalarmmn olduk¢a zorlas-
masityla beraber, pazar paymin arttirilmasi ise bu durumdan daha da zor olarak goriil-
mektedir. Bunun bir sonucu olarak miisteri sadakati tercih edilen bir rekabet araci ol-

mustur(Keiningham ve digerleri, 2006: 21).

Cat1 ve digerleri(2010: 430) rekabetin artmasi ile beraber isletmelerin yapmalari
gereken en Onemli faaliyetin miisteri sadakatini artirmak oldugunu ve ayrica miisteri
sadakatinin artirilmasinin ise miisteri beklentilerinin dogru belirlenmesi ile gergeklese-
bilecegini belirtmistir. Benzer sekilde Douglas ve Connor(2003: 165) agirlama alaninda
da yogun bir rekabetin oldugunu belirtmis ve uzun dénemli isletme amaglarina ulagsmak

icin sadik miisterilerin 6nemini vurgulamistir.

Miisteri sadakatinin saglanmasi isletmeler i¢in dnemli bir amagtir. Ancak, bu-
nunla beraber insanlar siirekli olarak rekabet¢i mesajlarin etkisi altindadir. Bu mesajlar
miisterilerin farkl isletmelere yonelmesine etki etmektedir. Fakat miisteriler agisindan
bakildiginda, bir isletmeye sadik olmalar1 onlarin kendilerini daha fazla giivende his-
setmelerini saglamaktadir(Rowley ve Dawes, 2000: 538). Isletmeler igin belirtildigi
lizere miisterilerin elde tutulmas1 amaciyla kurulmasi gereken iliskiler, miisterilerin sa-

dakatlerinin ortaya ¢ikmasi ile saglanmaktadir(Kumar ve Shah, 2004: 328)

Bazi isletmeler yeni miisteriler elde etmeye ¢alismaktayken, bazilar1 ise miisteri-
lerini elde tutmak i¢in ¢aba gostermektedir. Yeni miisterilerin elde edilmeye calisilmasi
maliyetli bir siirectir. Fakat bu durum, yeni miisterilerin elde edilmesine yonelik ¢abala-
rin gereksiz oldugunu gdstermemektedir. Yeni miisterileri elde ederken, onlarla uzun
donemli iligkiler kurulmasina yonelik bir anlayisla hareket edilmesi gereklidir. Fakat her

yeni miisteri de isletme i¢in karli miisteri degildir(Hughes, 2003: 293).

Yeni miisteri elde etmeye yonelik ¢abalarin maliyetlerinden en 6nemli olanlari;
dagitim, satis, reklam ve satig gelistirme ¢abalaridir. Ayrica cogu pazarda miisterilerin,

yasam dongiilerinde olgunluk seviyelerinde olmasi yeni miisterilerin isletmeye ¢ekilme-
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sini daha da zorlastirmaktadir. Bu husus da beraberinde iligkisel pazarlamanin 6nemini
ortaya ¢ikarmaktadir. liskisel pazarlama “ veri temelli, niceliksel pazarlama araglarina
dayanan ve bu araglar tarafindan miisterilerde sadakat olusturmakla ortaya ¢ikan” bir
anlayistir. Bu anlayisin uygulanmasi bir isletmenin degerli miisterilerini belirlemesine,
hedeflemesine ve onlarla iletisime gegip onlar1 odiillendirmesine dayanmaktadir. Bu
noktada miisteriler ile bire bir iletisim kurmak onem kazanmaktadir. Burada onemli
olan cift tarafli bir iletisimdir ve iligkisel pazarlamanin temelinde giiven esastir(Bowie

ve Buttle,2008: 354; Mudie ve Cottam, 1999: 257, 258).

Iliskisel pazarlamanin anahtari tekrarli satin almalar gergeklestiren, yasam boyu
degeri yiiksek miisterilerle olan iliskilerin yiiriitiilmesidir. Miisterinin yasam boyu dege-
11, gecmisteki ve gelecekteki kar paylarinin degerine esittir. Goriildiigii iizere, tim miis-
terilerle uzun donemli iligkilerin gelistirilmesi bu anlayisin amaci degildir. Miisterilerle
iliski gelistirmenin temel amaci1 ekonomiktir. Isletmeler miisterilerini taniyip, tatmin
edip onlarin kendi isletmelerinden tekrar satin almalarint gergeklestirebilmekte-
dir(Bowie ve Buttle, 2008: 298, 300). Bu amaca ulasilmasi i¢in miisterilerin davranisla-

rinin iyi bir bigimde anlasilmasi gereklidir(Mounser, 1999: 66).

Miisterilerin elde tutulmasinin ekonomik anlamda olmayan bazi avantajlar1 da
s6z konusu olmaktadir. Ornegin, ayni isletmeye tekrar gelen miisteriler nasil rezervas-
yon yapildigini ve beklentilerini o isletmede nasil karsilayacaklarini bilmektedir. Bu
miisterilerin tekrar ziyaretlerinde daha makul beklentileri olacaktir ve bu yiizden gorece-
li olarak onlarin tatmin edilmesi kolaylasmaktadir. Miisterilerle iletisim kuran personel
acisindan, ilk kez gelen miisterilere gére sadik miisteri kitlesi i¢in kaliteli hizmet sunul-
mast ve miisterilerin tatmin edilmesi konusunda daha basarili olunmasi s6z konusudur.
Son olarak da bu miisteri grubu ile ilgilenmek daha kolaydir ¢linkii bu grup, hizmet sii-

recinin nasil isledigini bilmektedir(Bowie ve Buttle, 2008: 355).

Bazi igletmelerin basit bir bi¢imde miisteri tatminine yonelmis olmasina ragmen
artik isletmelerin 6nemli bir kismi miisteri sadakatinin kazanilmasiin ve bunun siirdii-
rilmesinin dnemini fark etmis durumdadir(Harris ve Goode, 2004: 139). Miisteri sada-
kati kavrami da isletmelerin miisterilerin 6nemini kavramalari ile beraber ortaya ¢ikmis-

tir(Camli, 2010: 30).
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2.2.1. Miisteri Sadakati Kavraminin Tanimlanmasi

Miisteri sadakatine iliskin farkli bakis a¢ilarinin olmasindan dolay1 bu durum,
miisteri sadakatinin cesitli tanimlarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur(Nart, 2006:
188). Ayrica miisteri sadakati kavrami miisterilerin yasam tarzinda, ihtiyaclarinda, psi-
kolojik yapilarinda ve davranislarinda bulunan farkliliklardan dolay1 tanimlanmasi zor

olan bir kavramdir(Oz, 2006: 1).

Sadakat, “tatmin edici bir takim farkli seceneklerin bulunmasina ragmen bagl

kalma durumunu” ifade etmektedir(Keiningham ve digerleri, 2006: 192).

Miisteri icin sadakat bir isletmeye, markaya veya iiriine kars1 giiclii bir yakinlik-

tir(Oz, 2006: 2).

Miisteri sadakati; “miisterilerin bir isletmenin iirlin ve/veya hizmetlerini tekrar
satin alma davraniglar1 ve bu isletmeye karst sahip olduklar1 agizdan agiza reklam gibi
olumlu tutumlar1” olarak agiklanabilmektedir(Ercan,2006: 8). Ayrica miisteri sadakati-
nin tekrarli satin almaya ek olarak, ayni kitleye daha diisiik maliyetle satis yapabilme ve
sadik olan kitlenin de isletmeye yonelik olumlu bilgiler aktarmada istekli olmalar1 gibi
avantajlar1 da vardir. Ancak sadece mevcut miisterileri elde tutmak yeterli degildir. Bu-
nun yani sira pazar payinin da arttirilmast gereklidir(Selvi ve Ercan, 2006: 162, 181,

182).

Altan ve Engin(2004: 586) miisteri sadakatini “miisteri isteklerini karsilayan
hizmeti vererek iligkinin siirekli tutulmas1” olarak tanimlamaktadir. Ayrica miisteri sa-
dakati, “bir miisterinin herhangi bir isletmeye kars1 hissettigi, edindigi icten ve duygusal
bir bagllik, vefali olma ve duyulan giiven gibi bir kavramlar demeti olarak” tanimlan-
maktadir(Kirkbir, 2007: 62). Bu durumda miisterilerin diger markalardan alabilecegi
faydalardan feragat etmesi de s6z konusudur(Keiningham ve digerleri, 2006: 192). Di-
ger bir ifadeyle bu durum miisterinin ihtiyag¢ hissettigi zaman baska alternatif arastir-

mamasini ifade etmektedir(Aktepe ve digerleri,2009: 20).

Aym sekilde sadik miisteriler, “bir markay1 yeniden satin alan ve bu markayla

ilgili bilgi aramayanlar” olarak agiklanmaktadir(Altintas, 2000: 29).

Sadakat bir miisterinin bir markaya veya tedarik¢iye yonelik olarak duygusal

temelli psikolojik baghiligidir(Helm ve Hoser, 1995: 13).
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Tek(2006: 297) sadakati “ tercih edilen {iriin veya hizmeti(markay1), baska ¢eki-
ci seceneklere ragmen, gelecekte de tutarl olarak, yeniden satin almaya veya ayni yere

miisteri olmaya devam etmek” olarak agiklamaktadir.

Miisteri sadakati, “miisterilerin {iriinii tekrar satin alarak satici perspektifinden
gosterdigi olumlu tutumlardir” bigciminde de tanimlanmistir. Miisterinin sadakatinin
kazanilmasi amaciyla tiim isletme birimlerinin etkin, bilingli ve siirekli bir sekilde ¢a-

lismas1 gerekmektedir(Selvi, 2007: 8).

Oliver ise miisteri sadakatini(1997: 392), durumsal etkenleri de vurgulayarak
“tercih edilen bir mal veya hizmeti gelecekte devamli olarak yeniden satin alma ya da
yeniden miisteri olmaya dair; durumsal etkiler ve pazarlama cabalarinin davranis degi-
sikligine sebep olma potansiyeli olsa bile, derinden duyulan bir baglilik” olarak tanim-

lamustir.

Miisteri tatmininden farkli bir sekilde marka sadakati kavrami ise; miisterilerin
belirli markaya yonelik olarak gosterdikleri olumlu tutum olarak agiklanmaktadir. Bir
markaya yonelik olarak sadakatin gelistirilmesi miisterilerin risk algilamalarini azaltma-
larinda onlara faydali olmaktadir. Marka sadakati {i¢ seviyede ortaya ¢ikabilmektedir.
Bu seviyelerden ilki markay: tanima olarak agiklanmaktadir. Miisteriler markanin varli-
ginda haberdardir ancak o markay1 sadece tercih ettikleri marka bulunmadiginda satin
almaktadir. Bu sadakat en hafif marka sadakati olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tercih edilen
marka olma durumunda ise rekabetc¢i teklifler olsa dahi eger o marka ilgili noktada
mevcutsa miisteriler o markay1 satin alacaktir. Ancak o marka mevcut degilse, miisteri-
ler ek olarak bu konuda ¢aba gostermek yerine, ayni ihtiyacini giderebilecek denklikteki
bir baska markay1 tercih edecektir. Son olarak da markada israrci olma durumu ortaya
cikmaktadir. Miisteriler bu marka i¢in sabit bir satin alma davranig1 gosterir. Eger miis-
teriler sadik olduklar1 markay1 satin aldiklar1 birimde bulamazsa, o markay1 bulmak i¢in
gerekli cabay1 gostermektedir. Bu tiir bir sadakat, marka sadakatinin en derin oldugu

durumdur(Pride ve Ferrell, 2000: 298).

Sadik miisteriler bir ihtiyag hissettikleri takdirde tercih ettigi ve memnun oldugu
markay1 satin almaktadir. Ayrica markaya sadik bir tiiketici kitlesinin bulunmasi islet-
melere rakiplerinin bir yenilik gelistirdigi durumlarda buna cevap verebilmesi icin de

zaman saglamaktadir(Onan, 2006: 99, 116).
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Miisterilerin isletmeye bagli kalabilmesi icin o isletmenin kendisini gelistirebile-
cegine inanmasi gereklidir. Miisteri sadakati olusturmak ve bunu siirdiirmek karsilikli
giiven ve inanmay1 gerektiren derin bir siirectir. Hedef miisterilerle modern pazarlama-
nin da bir geregi olarak baskici olmayan bir sekilde iligkilerin siirdiirilmesi gereklidir.
Rekabetin yogun oldugu durumlarda bilingli miisterilerin kisa siireler disinda tam anla-
miyla kontrol edilmesi zordur. Bu ylizden de miisterilerin eylem ve duygu diinyalarinin

stirekli takip edilmesi 6nemlidir. (Tek, 2006: 298).

Miisteriler, bir isletmeye sadik olduklari zaman yeni bir isletme arama ve yeni
bir isletmeyi degerlendirme gibi hususlarda en diisiik diizeyde ¢aba gdstermektedir. Bu-
nun yani sira bilgi edinme gibi hususlarla ve yeni miisteri olmanin gereklilikleri ile ilgili
olarak zaman harcamaz(Yang ve Peterson, 2004: 802). Sadik olan miisteriler isletmelere
cesit faydalar saglar. Bunlar; sadik miisterilerin isletme ile olan iligkilerine deger ver-
mesi, fiyata kars1 daha az duyarli olmasi, geri bildirim konusunda hassas olmasi, daha
fazla miktarda satin alma gergeklestirmesi ve firsat¢1 davraniglardan kaginmasi gibi ko-

nularda ortaya ¢ikmaktadir(Selvi, 2007: 11).

Miisteri sadakatinin saglanmasinin olumlu taraflarinin yani sira, miisteriler ile
kurulmus olan giiclii iligkilerin kaybedilmesi durumunda bazi olumsuzluklar ortaya
cikmaktadir. Clinkii yeni bir miisteriyi isletmeye ¢ekmek, bir miisteriyi elde tutmaktan
daha zordur. Ayrica isletmeden memnun olunmamasi sebebiyle ayrilmis olan bir miiste-
ri cevresine kendi deneyimlerine iliskin olumsuz paylagimlarda bulunabilmekte-

dir(Ciar, 2007: 29, 30).

Benzer kalitede triinlere sahip olunan pazarlarda sadakat oldukc¢a Onemlidir.
Ciinkii bu tip pazarlarda miisteriler kolaylikla tercihlerini degistirebilir ve bu durumda

da ayn1 fayday1 saglayabilir(Helm ve Hoser, 1995: 13).

Diizenli miisteriler, isletmenin sundugu mal ve hizmetleri ihtiya¢lart dogrultu-
sunda tiiketebilecek olan kisilerdir. Bu gruba dahil olan miisteriler igletmenin mal ve
hizmetlerini diizenli bir bigimde tiiketir. Isletmeler de bu gruplar ile uzun donemli iliski-

ler kurabilir(Cinar, 2007: 30).

Miisteri sadakati ve miisteriyi elde tutma kavramlar1 bazi durumlarda karigtiril-
maktadir. Misteriyi elde tutma kavrami, igletmelerin miisterilerini is yapmak {izere

uzun stireli olarak igletmeye baglamasi olarak agiklanmaktadir. Bu durum sadakatin alt
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yapisini olusturmaktadir. Sadakat ise miisterilerin uzun dénemde elde tutulmasi sonu-

cunda ortaya ¢ikan bir kavramdir(Selvi, 2007: 1).

Bazi nedenlerden dolayr miisteriler sadakat gostermemektedir. Stirekli yenilik
aramak, ¢oklu marka sadakati, ilgili {iriin kategorisindeki tiiketimden vazge¢me(sigara
gibi) ve ihtiyaclarin degismesi bu konuda etkili olabilmektedir. Ihtiyaclarin degismesi
yas donemlerinin degisimine bagli olabilecegi gibi bir bagka isletmenin o miisterinin
ihtiyaclarini daha iyi bir bigimde tatmin edebilmesi ile de ilgili olabilmektedir(Oliver,
1999: 36). Baz1 durumlarda, belirlenmis olan hedef pazar da miisterilerin degismesine
dogrudan neden olabilmektedir. Ornegin, bekar kisileri miisterileri olarak hedefleyen bir
seyahat acentesi diisliniildiigiinde, bu isletmenin belirli oranlarda miisteri kaybetmesi

dogal bir sonuctur(Mounser,1999: 65).

Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in indirimler ve bazi tegvik edici unsurlar ya-
pay bir sadakati beraberinde getirebilmektedir. Bu yiizden; miisterilere elverisli ortamlar
sunmak, samimi bir iletisim siireci ile miisterilere ulasmak, onlar1 taniy1p onlara ayrica-
liklar saglamak, ortaya ¢ikan sorunlari etkili bir bicimde ¢dzmek ve onlarin degisen
ihtiyaclarim siirekli olarak takip etmek suretiyle sadik bir miisteri kitlesi elde edilebi-

lir(Mounser,1999: 67).

Hizmet sektoriinde marka sadakati kavrami, “taahhiidiin altin1 ¢izdigi iliskisel
stirekliligin getirdigi, soziinde durmaya bagh tepki ile ortaya ¢ikan adanmislik veya
baski sonucu ayni firmadan hizmet alinmasi ve siirekli miisterilik” olarak tanimlanabi-

lir(Onan, 2006: 49).

Aksi bir goriis ise sadakatte zorlamanin s6z konusu olmadigina yoneliktir. Eger

ilgili isletmeye yonelik bir alternatif yoksa sadakatten bahsedilemez(Kirkbir, 2007: 62).

Hizmet sektoriinde sadakat bazi farkliliklar gostermektedir ve bu alanin bazi
avantajlar1 s6z konusudur. Bunlardan ilki dogrudan iletisim kurulmasi yolu ile giiclii bir
sadakatin ortaya ¢ikabilecek olmasi durumudur. Kurulan iligkilerde degisim maliyetleri
daha gii¢lii olabilir. Ayrica, sadakat hizmetin dogasindan dolay1 algilanan riskleri azalti-

c1 bir etkide bulunabilir(Onan, 2006: 50).

Birgok tiiketim tiirlinde aliskanliktan ortaya ¢ikan satin alma davraniglarini miis-
teri sadakatinden ayirmak miimkiindiir. Fakat siklikla yapilan tiikketim tilirlerine gore

turistik tiiketimlerde bu ayrimi yapmak daha giictiir(Riley ve digerleri, 2001: 24).
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2.2.2. Miisteri Sadakatini Olusturan Bilesenler

Miisteri sadakatinin olusturulmasinda bir¢ok bilesen etkili olmaktadir. Bunlar
kalite, deger, tatmin ve degisim engelleri gibi bilesenlerdir(Yurdakul, 2007: 276;
Zeithaml, 1981: 188). Bu baslik altinda bahsedilen kavramlar agiklanacaktir. Fakat miis-
teri tatmini kavrami bir dnceki boliimde agiklandigi icin bu kisimda miisteri tatmini
kavramina deginilmemistir. Buna ek olarak miisteri tatmini ve miisteri sadakati iliskisi
bir diger alt baslik olarak incelenmistir. Ayrica bir degisim maliyeti olarak bu ¢calismada

incelenecek olan atalet kavrami da bu baslik altinda ac¢iklanacaktir.

2.2.2.1. Kalite Kavrami

Kalite,” bir iriiniin ve hizmetin toplam Ozelliklerinin ve karakteristiklerinin
acikca One siiriilen ya da zimnen var olan gereksinimleri tatmin etmesi” olarak tanim-
lanmaktadir. Uygunluk kalitesi, liriiniin hatasizliin1 ve belirli bir performans ortaya
koymadaki tutarliligini ifade etmektedir. Bu durum kalite ile deger arasindaki iligkiyi

ortaya koymaktadir(Tek, 2006: 179).

Kalitenin, mal veya hizmetin performansi iizerinde dogrudan bir etkisi s6z konu-
sudur. Bu yiizden kalite kavrami miisteri degeri ve tatmin kavramlar ile yakindan iliski-
lidir. Kalite kavrami en dar anlamu ile “kusursuzluk™ olarak agiklanabilir. Ancak kalite-
nin miisteri odakli tanimlamalar1, kalitenin miisteri ihtiyaglari ile basladigini ve miisteri

tatmini ile bittigini 6ne siirmektedir(Kotler ve digerleri, 2003: 18).

Hizmet kalitesinin iyilestirilmesi miisterilerin hizmete kars1 olan olumsuz tutum-
larin1 azaltirken olumlu tutumlarini arttiracaktir. Goriildiigii iizere miisterilerin kaliteye
kars1 tutumlar1 onlarin igletmeyle olan iliskilerine yon verebilecektir. Ancak kalitenin
siirekli kilinmas1 sonucunda da bu iliski saglamlasacaktir(Cakir, 2009: 125, 134). Hiz-
met kalitesinin yiiksek olarak algilanmas1 gelecekteki siireglere dnemli olgiide etki et-
mektedir(Selvi, 207: 106). Ayrica hizmet kalitesi miisteriler tarafindan isletmelerin ara-

sinda bir karsilagtirma yapilmasi amaciyla da kullanilmaktadir(Palmer, 2001: 45).

Hizmet kalitesinin degerlendirilmesi zordur. Hizmetlerde fiziksel varliklarin ek-
sikligi miisterileri farkl 6zelliklere odaklanmaya yoneltmektedir. Bu yiizden isletmele-

rin miisterilerinin hizmet kalitesini nasil degerlendirdiklerini bilmeleri gerekli-
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dir(Akdogan, 2011: 33). Ayrica hizmetler i¢in kalite hususu net bir gerceklikten ziyade,
miisterilerin zihinlerindeki algilamalar1 ifade etmektedir. Bu noktaya turizm agisinda
bakildig1 takdirde; turistlerin beklentileri, tutumlari, deneyimleri ve bunlara ek olarak
hizmetten bekledikleri faydalar kalite algilamasinda belirleyici olmaktadir(Swarbrooke

ve Horner, 2007: 212).

Hizmet sektoriinde ¢esitli nedenlerden dolayr hizmetin standart bir kalitede su-
nulmas1 genel olarak ulasilabilir bir sonug¢ degildir. Bu nedenlerin birincisi hizmeti su-
nan kisilerin degismesidir. Her ¢alisanin farkli tutum ve davraniglarinin olmasi bu du-
rumda etken olan husustur. Ikinci bir neden olarak da hizmet personeli ile miisterilerin
bir etkilesim halinde bulunmasi gelmektedir. Benzer sekilde, her miisterinin kendine
0zgii tutumlar1 ve beklentileri s6z konusudur. Son olarak, miisterilerin ¢ogunlugu kendi-
lerine 6zgli bir hizmet sunumu beklemektedir. Sayilan nedenlerden de goriiliigii gibi

hizmetin standartlastirilmasi zordur(Horner ve Swarbrooke, 2005: 278).

Turizm sektoriiniin elastik, soyut ve heterojen yapisindan dolay1 hizmet kalitesi-
nin tespit edilmesi zorlasmaktadir. Bu noktada 6nemli olan unsur miisteri beklentilerinin
saptanmasi ve bunun sonucunda kaliteli hizmetin verilmesi ile beraber tatminin saglan-
masidir(Oztiirk ve Seyhan, 2005: 180). Kaliteli hizmet saglandig1 takdirde sadik miiste-
rilerin kazanilmas1 kolaylagacaktir ve bu da isletmelerin uzun donemli olarak ayakta

kalmalarina katkida bulunacaktir(Douglas ve Connor, 2003: 165).

Kotler ve digerleri(2003: 404) de yiiksek hizmet kalitesinin sadik miisteriler
olusturacagini ve olumlu bir agizdan agiza pazarlama eylemine yol agacagini belirtmek-

tedir.

Hizmet kalitesi ve algilanan deger miisterilerin karar vermeden 6nce temel aldik-
lar1 degerlendirme siirecleridir. Miisterilerin eyleme ge¢mesinde bu kavramlar etkili

olmaktadir(Sun ve Qu, 2011: 212).

Erk(2009) GSM operatorleri ¢ergevesinde yaptig1 arastirmada, hizmet kalitesin-

deki artisin sadakati olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.

Kim ve digerleri(2009: 15) restoran miisterilerine yonelik yaptiklar1 aragtirma
sonucunda hizmet kalitesinin miisterilerin tekrar ayni igletmeyi ziyaret etme egilimlerini
olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Bu noktada yiyecek kalitesi en etkili degisken

olarak gozlenmistir.
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Yiiksel ve Yiiksel(2003: 64), turistlerin yiyecek igecek tecriibelerine yonelik
olarak ytiriittiikleri arastirmada, miisteri tatminin birincil belirleyicisi olarak hizmet kali-
tesi tespit edilmistir. Fiyat-deger unsuru ise, iirlin kalitesi, hijyen, menii ¢esitliligi fak-

torlerinden sonra besinci sirada yer almigtir.

2.2.2.2. Deger Kavrami

Deger kavrami kisaca “ miisterinin satin aldigi liriinden elde ettigi fayda” olarak
aciklanabilir. Miisteriler, bir {irline yonelik deger belirlerken, kalite ve maliyet arasinda-
ki dengeyi esas almaktadir(Uzunoglu, 2007: 11). Deger hem maddi iiretim esnasinda

hem de hizmetlerin tasarimi ve iiretimi yoluyla yaratilir(Tek, 2006: 38).

Zeithaml(1988: 13, 14, 15)’in ¢alismasinda degere iliskin tanimlar temel olarak
dort grupta toplanmustir. Bunlar sirasiyla deger; diisiik fiyattir, iirlinden beklenilen her
seydir, ddenen fiyata gore alinan kalitedir ve son olarak da verilenenlere gore alinan her
seydir biciminde tanimlanmistir. Yazar bu tanimlardan yola ¢ikarak algilanan degeri
miisterilerin bir iiriinden elde ettigi faydalarin, aldiklarinin ve mal veya hizmeti elde
edebilmek icin verdiklerinin algilanmasina gore genel bir degerlendirilmesi bigimde
tanimlamistir. Bu durumda miisteriler hem parasal olarak hem de zaman ve enerji gibi
hususlarda fedakarlikta bulunmaktadir. Kimi miisteriler i¢in bu baglamda fiyat daha

O6nemli bir unsurken kimi miisteriler i¢inse diger unsurlar 6n plana ¢ikabilmektedir.

Chaudhuri(2006: 135, 139) degeri iki sekilde tanimlamistir. Mal degeri kavrami;
bir isletmedeki iirlinlerin somut ve soyut 6zelliklerinin algilanmasinin miisterilerin yap-
tiklar1 fedakarliklara gore karsilastirmasi bigiminde agiklanmistir. Bu deger tiiriiniin bir
sonucu olarak miisterilerin igletmeyi tekrar ziyaret etme egilimleri s6z konusu olabile-
cektir. Farklilagtirilmig deger kavramu ise; bir isletmenin hizmet kalitesinin diger islet-
melere gore essiz olarak degerlendirilmesi bi¢iminde agiklanmistir. Miisteriler eger
farklilastirilmis degeri yiiksek diizeyde algilarsa bu durum miisteri bagliligina olumlu
yonde etki edecek ve sonucunda ise miisteriler bu isletme i¢in daha fazla 6deme yapma-

ya razi olabilecektir.

Isletme diizeyinde deger, miisterilerin vazgectikleri kaynaklara yaptiklar1 ddeme

ile buna karsilik elde edilen yararlarin arasindaki farktir(Tek, 2006: 71).
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Tiiketiciler bir mal veya hizmeti tercih ettiklerinde sadece ihtiyaclarin1 giderme-
ye odaklanmamaktadir. O {irlinlin digerlerine gore farkinin ne oldugunu bilmek istemek-
tedir. Bu yilizden, miisterilerin nezdinde deger olarak adlandirilan 6zelliklerin tespit

edilmesi ve bu degerin iirline eklenmesine énem verilmelidir(Uzunoglu, 2007: 11).

Uzkurt(2007: 39) deger kavramini, satin alma isleminden 6nce miisterilerin ken-
disine sunulan ile bunlar elde etmek i¢in ddeyecegi bedelleri kiyaslamasi sonucunda
zihninde olusan duygusal bir silire¢ olarak aciklamisken; miisteri tatminini mal veya
hizmetlerin satin alma ve kullanimi sonrasinda olusan ve daha sonraki satin alma tercih-

lerini yonlendiren bir diisiince olarak agiklamustir.

Miisteri degerinin olusturulmasi i¢in isletmelerin miisterilerin beklentileri ile be-
raber onlarin iiriin i¢in yapabilecegi fedakarliklar1 da dikkate almasi gereklidir. Ancak
bu noktada deger kavraminin dznel yapisi da géz niinde bulundurulmahdir. Uriinlerin
degerini modern pazarlama anlayisinda hedef alinan miisteriler belirlemektedir. Bunun
disinda deger anlayisi isletmeler arasinda da farklilik gosterebilir(Selvi, 2007: 140; Tek,
2006: 123, 243, 244).

Deger yaratma siirecinde igletmenin miisterilerine sundugu degerin ve igletmele-
rin misterilerinden aldig1 degerin belirlenmesi gereklidir. Buna bagli olarak da miisteri-
nin yasam boyu degerini en st diizeye ¢ikarabilecek bicimde bu siirecin diizenlenmesi
onemlidir(Christopher ve digerleri, 2008: 21). Miisteri yasam boyu degeri kavrami ise
“ firmalar i¢in ek olarak referans potansiyeli, capraz satis potansiyeli ve miisteriden ge-
lecek degerli 6nemli geri bildirim potansiyeli gibi yararlar1” i¢cermektedir(Tek, 2006:

69).

Ozellikle liiks bir faaliyet olarak goriilen turizmde deger kavramu turistlerin yas,
cinsiyet, deneyim gibi 6zelliklerinin farklilagsmasindan dolay1 dinamik bir goriiniimde-
dir(Giiler, 2009: 68). Turistlerin deger algilamalar1 bu &zelliklerine gore degiskenlik
gosterebilir. Bir turist grubunun deger atfettigi bir tirline diger bir grup deger atfetmeye-

bilir.

Glinlimiizde miisteriler artik kendilerine en ¢ok degeri sunan isletmeleri tercih
etmektedir. Isletmeler iiriinlerine daha fazla deger ekleyerek miisteri sadakatini artira-
bilmektedir(Gtiler, 2009: 64). Deger; maliyetin diigiiriilmesi, miisteri ile baglarin giic-

lendirilmesi, miisterilerden fikir almak, segeneklerin arttirilmasi, miisteri sorunlarinin
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¢cOziilmesi ve garantilerin bulunmasi yollar ile arttirabilir(Tek, 2006: 175). Fiyatin do-
nemsel olarak diisiiriilmesi durumunda isletmeler yeni miisterileri kendine ¢ekebildigi
gibi, sadik olan misterilerinin de daha fazla mal veya hizmet satin almalarin1 saglayabi-

lir(Zeelenberg and Van Putten, 2005: 611).

Tek(2006: 74, 75, 229) deger kavramini pazarlama agisindan 6nemini agiklarken
degerin miisterilerle ile uzun vadeli diiriist iligkiler gelistirmekteki 6nemini vurgulamas,
miisteri odakli olmanin ve deger yoluyla insanlara gercek anlamda katki saglanmanin
gerektigini belirtmistir. Ayrica 6nemli olan hususun, isletmelerin sundugu degerin miis-
terilerin 6nem verdikleri veya istedikleri unsurlarla uyumlu olmasinin gerektigini ifade

etmistir.

Genel olarak degere iliskin agiklamalar incelendiginde bazi ortak noktalar go-
riillmektedir. ilk olarak pazarlama baglamindaki deger yargilamasi, hedeflenen satin
alma faaliyetine yonelik olarak genis anlamda 6znel ve bilissel bir durumdur. ikinci
olarak, deger kavrami tliketim durumuna iliskin dinamik bir karsilagtirmanin ¢iktisi ola-
rak goreceli bir kavramdir. Bu karsilagtirma durumu, yapilan fedakarliklar ile saglanan
faydalar1 icermektedir. Sonu¢ olarak degere iliskin siire¢ ¢ok boyutlu bir 6l¢iime da-

yanmaktadir(Oh, 2000: 138).

Chen ve Hu(2010) algilanan degerin, miisteri sadakati lizerinde giiclii bir etkisi

oldugunu tespit etmistir.

Han ve Ryu(2009: 500) algilanan fiyatin, 6zellikle hizmet sektoriinde miisterile-
rin beklentilerinin sekillendirilmesinde 6nemli bir rolii oldugunu belirtmektedir. Ayni
calismada yazarlar restoran miisterileri i¢in algilanan fiyatin miisteri sadakatini olumlu
yonde etkiledigini tespit etmistir. Duman ve digerleri(2006: 232), tur miisterilerine yo-
nelik yaptiklar1 arastirmada, algilanan degerin davranigsal egilimler {izerinde olumlu

etkisi oldugunu gozlemlemistir.

Deger, miisteri tatmini ve kalite es anlamli olarak kullanilabilmektedir. Miisteri
tatmini bir hizmet deneyimi yasamak ve bunu beklentiler ile karsilastirmaktan ortaya
cikmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi ise “bir tirliniin iistiinliigii veya miikemmeliyeti
hakkindaki miisterinin yargisi” bi¢imde agiklanmaktadir. Algilanan deger, bir iiriiniin
yararlarinin maliyetine gére degerlendirilmesidir. Kalitenin boyutlar1 dar kapsamlidir.

Ancak, tatmine iligkin yargilamalar kaliteyi de icini alir ve daha genis boyutludur. Tat-
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min degerlendirmesi belirli bir deneyim gerektirmektedir ancak kalite i¢in bu s6z konu-
su degildir. Bir diger ifade ile kalite yargilamasi her zaman i¢in deneyime gerek duy-
mamaktadir. Ornegin, bes yildizli bir otel isletmesi kaliteli olarak algilanabilir ancak
miisterilerin o otele iliskin bir deneyim yasamamig olmalart miimkiindiir. Benzer sekilde
isletme kaliteli bir hizmet sunsa dahi miisteri bundan tatmin olmayabilir. Tatmin sadece
kaliteye bagli degildir, eger miisteriler degerin arttifina inanirsa kaliteyi ilgiye deger
bulmaktadir. Bir diger ifadeyle bir iirliniin kalitesi diisiik olmasina ragmen fiyatinin ra-
kiplerine gdore uygun olmasi durumunda da tatmin diizeyine olumlu bir etkide bulun-
maktadir. Kalite ve tatmin arasindaki fark ile ilgili bir diger 6nemli unsur da sektor ba-
zinda yoneticilerin ve uygulamacilarin bu iki unsur arasindaki farki dikkate almamasi

ile ilgilidir. (Tek, 2006: 183, 184; Yiiksel ve Yiiksel, 2001a: 55, 57, 69).

Go6z 6ntinde bulundurulmasi gereken; hem hizmet kalitesi hem de miisteri tatmi-
ninin, miisterilerin gelecekteki satin alma kararlarinda etkili unsurlar oldugudur(Palmer,

2001: 210).

2.2.2.3. Degisim Engelleri ve Degisim Maliyetleri Kavrami

Isletmeler ile miisteriler arasinda karsilikli menfaatlerin korunmasi amaciyla
kurulan ve siirdiiriilen uzun dénemli iligkilerin sona ermesi her iki taraf i¢in de olumsuz
sonuclar1 beraberinde getirebilmektedir(Selvi, 2007: 67). Fakat baz1 nedenlerden dolay1
isletme ile miisteri arasindaki iliskiler bitebilmektedir. Isletmeler miisterinin artik onlara
uzun dénemli olarak karl bir geri doniis saglayamayacagini tespit etmis olabilir. Diger
yandan, miisteriler artik o isletmeden gerekli fayday:r alamayabilir. Cilinkii isletmeler
miisterilerinin degisen ihtiyaglarini takip etmede basarisiz olabilmektedir(Palmer, 2001:

135).

[liskilerin siirdiiriilmesi onceki boliimlerde de belirtildigi {izere kimi zaman miis-

terilerin tatmin olmalar1 ile baglantili olmayabilir.

Bir¢ok pazarda miisteriler bir isletmeden digerine gegmek noktasinda gesitli de-
gisim maliyetlerine maruz kalmaktadir. Bu durumda rakip firmalar daha uygun fiyath
tiriinler sunsa dahi tekrarli satin alma durumu devam edebilir. Miisteriler, alistiklari
standartlardan daha fazla 6demek ugruna dahi olsa vazgeg¢meyebilir(Shy, 2002: 72).

Miisteri tatmininin yan1 sira miisteriyi elde tutmak i¢in baska araglar da s6z konusudur.
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Degisim engelleri de miisterilerin isletmeyi siirekli olarak tercih etmelerinde
etkilidir. Degisim engelleri miisterilerin baska bir isletmeye gecmesini maliyetli hale
getirmektedir. Bu engeller miisteri sadakatinin saglanmasina yonelik ¢abalar ile beraber
isletmenin savunmaci stratejilerindendir. Buradaki amag¢ miisteri kayiplarini en diisiik
seviyede tutmaktir. Piyasada tekel olan bir firma degisim engellerine sahiptir ancak sa-
dece tekel olan firmalar degisim engeli iiretmemektedir. Diger firmalar da bu yonde

faaliyet gostermektedir(Fornell, 1992: 7, 8, 10).

Isletmeden cikis1 engelleyecek, diger bir ifadeyle miisterileri isletmeye kilitleye-
cek bir takim unsurlarin inga edilmesi durumunda s6z konusu iligkinin derin duygular
icermemesi s6z konusudur(Barnes, 1994: 565). Sadakat ve miisterilerin elde tutulmasi
hususlar1 isletmeler i¢cin olumlu anlamlar ifade ederken, miisterilerin isletmeyi degistir-

mesi ise olumsuz bir anlam ifade etmektedir(Bansal ve Taylor, 1999: 200).

Degisim engelleri bir baska hizmet saglayiciya gecilmesini engelleyen bir un-
surken, miisteri tatmini rakipler agisindan miisterilerin kendi isletmelerine ¢ekilmesini

engelleyen bir unsurdur(Akinci ve digerleri, 2011: 4).

Miisteri tatmininde ortaya ¢ikmayacak iki adet sorun degisim engeli olusturul-
mak istendigi takdirde s6z konusu olabilmektedir. Bunlardan ilki, degisim engellerinin
bilinmesinin isletmelerin pazar paylarini arttirmalarina olumsuz yonde etki etmesi ile
ilgilidir. Eger miisteriler cesitli degisim engellerin varliginda haberdar ise o isletmeyi
tercih etmeyebilir. Bunun aksine, yiiksek diizeyde tatmin pazar payimi arttirilmasina
olumlu yénde etki etmektedir. ikinci olarak da degisim engelleri dis sartlar tarafindan
sonlandirilabilir(Fornell, 1992: 10). Ornek olarak; daha cekici bir alternatif yokken ilgili

piyasaya daha ¢ekici alternatif bir igletme girebilir.

Degisim engelleri ve degisim maliyetleri gesitli sekillerde siiflandirilmistir.
Kimi yazarlar sadece degisim maliyetlerini incelemisken, kimi yazarlar ise degisim en-
gellerini de dikkate alip, konuya daha genis bir agidan yaklasmistir. Bu siniflandirmalar

asagida verilmistir.

Griffin(1995: 146, 147), degisim engellerini iige ayirarak incelemistir. Bu engel-
lerden ilki fiziksel engellerdir. Fiziksel engeller miisterilere somut olarak saglanan ek
degerlerle ile ilgilidir. Ikinci olarak ekonomik engeller gelmektedir. Bu engeller hem

finansal tesvikler hem de miisterilerin isletmede kalmasini saglayan ama tesvik edici
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olmayan unsurlar1 kapsamaktadir. Ugiincii degisim engeli olarak psikolojik engeller
ortaya ¢cikmaktadir. Psikolojik engellerin dayanagi olarak miisterilerin zihninde isletme-
nin sunmus oldugu mal veya hizmetlere iliskin misterilerin bir bagimlilik duymasi ola-
rak agiklanmaktadir. Yazar bu noktada iliskisel bir bagimliliktan bahsetmektedir. Bu
degisim engelinde ayni1 hizmeti bagka bir isletmeden ayni sekilde alinamamasi {izerin-

den hareket edilmektedir.

Han ve digerleri(2011c: 55) degisim engellerini olumlu ve olumsuz olarak sinif-
landirmistir. Yazarlar ikinci diizey dogrulayici faktor analizi yaparak, degisim engelle-
rinin bu iki ana faktor altinda toplandigini tespit etmistir. Olumlu degisim engelleri ter-
cihler ve iliski yapisindan; olumsuz degisim engelleri ise degisim maliyetleri ve alterna-
tiflerin olmamasindan olusmaktadir. Bahsedilen bu arastirma restoranlar ¢ercevesinde

bir 0lgek gelistirmek i¢in yapilmistir.

Colgate ve Lang(2001: 333, 334, 335), calismalarinda degisim engellerini; ilis-
kinin gelistirilmesi, degisim maliyetleri, ¢ekici alternatiflerin eksikligi ve hizmet hatasi-

nin diizeltilmis olmas1 hususlari olarak incelemistir.

Jones ve digerleri(2000: 261) degisim engellerini miisterilerin isletmeyi degis-
tirmesini zorlastiran ya da bu konuda maliyet olusturan tiim unsurlar olarak tanimlamis-
tir. Yazarlar bu engelleri; kisilerarasi iligkiler, alternatiflerin ¢ekiciligi ve algilanan de-

gisim maliyetleri olarak siniflamistir.

Degisim maliyetleri, ““ bir miisterinin 6ncekine gore alternatif bir isletmeyi tercih
ederken algilanan ekonomik ve psikolojik maliyetler” olarak tanimlanmaktadir(Selvi,
2007, 67). Degisim maliyetleri miisterilerin rakip firmayi tercih etmelerinde onlari cay-
diran maliyetlerdir(Aydin ve Ozer, 2005a: 914) ve bu maliyetler; bir isletmeden vaz-
gegme maliyetleri ile yeni bir isletmeyi segmenin maliyetlerini kapsamaktadir(Colgate

ve Lang, 2001: 333).

Aydin ve Ozer(2005b: 493) degisim maliyetlerini finansal, prosediirle ilgi-
li(6grenme, degerlendirme ve iliski kurma) ve psikolojik maliyetler olarak siniflamistir.
Han ve digerleri(2011c: 55) ise degisim maliyetlerini zaman ve ¢abayla ile ilgili, psiko-

lojik, ekonomik ve finansal maliyetler olarak siniflamistir.

Klemperer(1987: 37, 53) degisim maliyetlerini; islemsel maliyetler, 6grenmeye

iliskin maliyetler ve sozlesmeye iliskin maliyetler olarak siniflandirmaktadir. Yazar,
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degisim maliyetlerinin talebi esnek olmayan bir sekle biiriindiirdiiglinii ve isletmelerin

birbirleri ile olan rekabetini engelleyebildigini belirtmistir.

Paterson ve Smith(2003: 108, 109) degisim maliyetlerini asagidaki gibi siiflandir-

mistir:

Siireklilik Maliyetleri: Bu maliyetler kendi igerisinde; 6zel ilginin kaybolmasi ve
risk algilamalar seklinde ikiye ayrilabilmektedir. Ozel ilginin igerisinde kisilere
sunulan 0zel davranislar ve Oncelikler yer almaktadir. Risk algilamasinda ise
baska bir isletmenin ayni kalitede temel hizmet verememesine iliskin algilamalar
s6z konusu olmaktadir.

[liskinin Kurulumuna iliskin Maliyetler: Bu maliyetlerden ilki aramaya yonelik
maliyetlerdir. Bu kapsamda bir alternatif isletme aramaya yonelik verilen ¢aba,
zaman ve para dikkate alinmaktadir. Bir diger unsur da alternatiflerin ¢ekiciligi
ile ilgilidir. Eger alternatifler daha ¢ekici degilse veya buna iligkin bir bilgi ek-
sikligi varsa bu maliyet ortaya ¢ikmaktadir. Colgate ve Lang(2001: 334), bu du-
rumda isletmenin degistirilmesinin zahmete deger olarak goriilmedigini belirt-
mistir. Yazarlar bu durumun piyasada rekabetin olmadig1 durumlarda da goriile-
bilecegini 6ne siirmektedir. Tercihlerin agiklanmasi hususunda ise miisterilerin
kisisel tercihlerini baska bir kisiye bastan anlatmalarinin ytikledigi maliyetler
s6z konusudur.

Batik Maliyetler: Bu maliyetler “bir hizmet saglayici ile kurulmus ve siirdiiriilen
bir iligki ile ilgili olarak algilanan telafi edilemez zamansal ve duygusal ¢abalara
yonelik miisterilerin algilamalarini” temsil etmektedir. Bu durum daha ziyade

iyi kurulmus bir iliskinin bitmesine yonelik bir rahatsizlikla ilgilidir.

Degisim maliyetleri hizmet isletmeleri baglaminda kendisini daha fazla gdster-

mektedir. Bu durumda hizmet isletmelerine yonelik sadakatin daha gii¢lii olmasina yol

acabilmektedir(Zeithaml, 1981: 188).

Degistirme maliyetinin somut iiriinlerden ziyade soyut iiriinlerde daha fazla 6ne

ciktig1 sodylenebilmektedir(Cankaya ve Cilingir, 2008: 28). Turizm baglaminda

McKeercher ve digerlerinin(2012: 12) aragtirmasinda katilimeilar tarafindan aligkanlik-

tan dolay1 tekrarli satin almalar gergeklestiren kisiler; yer uygunlugu, mecburiyet, gii-

venlik, kolaylik ve tembellik gibi daha ziyade faydaci unsurlar tarafindan harekete gegi-
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rilenler olarak tanimlanmustir. Bu kisilerde duygusal bir bagliligin s6z konusu olmadigi

vurgulanmustir.

Shih(2011: 160), iki ayr1 model kapsaminda yiiriittiigli arastirmasinda, degisim
maliyetlerinin sadakatin tutumsal ve davranigsal boyutunu olumlu yonde etkiledigini
tespit etmistir. Benzer sekilde Chang ve Chen(2007: 106), arastirmalarinda degisim ma-

liyetlerinin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini gdzlemlemistir.

Vasudevan ve digerleri(2006: 349), iliskisel degisim maliyetlerinin baglilikla

olumlu bir iligkisi oldugunu tespit etmistir.

Han ve digerleri(2009: 566, 570, 571) arastirmalarinda degisim engellerini dort
baslik altinda incelemistir. Bunlarin ikisi olumlu ikisi olumsuz degisim engelleri olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu degisim engelleri tercihler ve iliski yapisidir. Tercihler; aile
bireylerinin veya arkadas ¢evresinin o isletmenin meniilerini, sunumunu ve atmosferini
oncelikli olarak tercih etmesi ile iligkilidir. Iliski boyutunda ise restoranin sundugu hiz-
metin en 1iyi teklif olduguna iligkin bir inan¢ durumu ve sosyal faydalar s6z konusudur.
Olumsuz degisim engellerini alternatiflerin olmamasi ve degisim maliyetleri olustur-
maktadir. Alternatiflerin olmamasi yakin ¢evrede ayni diizeyde hizmet sunan iyi bir
secenek bulunmamasina baghdir. Degisim maliyetleri ise kendi igerisinde iki alt baglik-
ta incelenmistir. Parasal maliyetler ve parasal olmayan maliyetler. Parasal maliyetler
ilgili isletmeden alinmis hediye c¢ekleri hususunda kendini gdsterebilmektedir. Ayrica
bu noktada Han ve digerlerinin(2011b: 628) calismasinda diger isletmelerin fiyatlarinin
yiiksek olmasi da bu engellerden birisi olarak gdsterilmistir. Ayni yazarlar parasal ol-
mayan maliyetler kapsaminda ise degisiklik i¢in arastirma yapmanin zaman ve enerji

almasi ile ilgili hususlar1 belirmistir.

Han ve digerlerinin(2009: 570) yukarida belirtildigi iizere olumlu ve olumsuz
seklinde ilgili isletmeden ayrilmamaya etki eden unsurlar1 belirlemistir ve katilimcilar
ilgili konulardaki egilimlerine gore iki ayrilmistir. Bu gruplar diisiik ve yiiksek diizeyde
engel hissedilmesini esas alarak olusturulmustur. Diisiik seviyede engel hisseden grup

icin tatmin ile tekrar gelme arasindaki iliski daha gii¢lii olarak tespit edilmistir.

Belirli bir zaman diliminde sadakat de isletmeden vazge¢gme noktasinda bir en-
gel teskil edebilir. (Helm ve Hoser, 1995: 13). Ancak bu goriiste bahsedilen sadakat

kavrami olumsuz bir husus degildir.
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2.2.2.4. Atalet Kavrami

Atalet kavrami Han ve digerleri(2011a: 1011) tarafindan parasal olmayan mali-
yetler(psikolojik engeller) kapsaminda degerlendirmistir. Bu baslik altinda, atalet kav-
ram1 ve ataletin tiirleri agiklanmistir. Ardindan, miisteri sadakati ve atalet arasindaki

iligki incelenmistir.

2.2.2.4.1. Atalet Kavraminin Tanimlanmasi

TDK sozliigiinde atalet sozciigli tembellik, issizlik, islemezlik seklinde agiklan-

mistir(TDK,2012).

Dil bilimsel agidan atalet atil kdkiinden gelmektedir. Atil kapasite ile yasamay1
ifade etmektedir. Atalet; duraganlik, gaflet, erteleme egilimleri, mazeret bulma, tembel-
lik, pasiflik, umursamazlik, yavaslik, direng, yilginlik gibi unsurlardan olusan bir haldir.
Atalet olaylarin eyleme ge¢ilmeyecek bicimde anlamlandirmasinin ve yorumlamasinin
sonucudur. Bu durum da olaylarin kendisinin degil, onlarin yorumlanma bi¢imi kisiler-
de atalet duygusunu ortaya cikardigini gostermektedir(Sekman, 2002: 9, 14, 93;
Sekman, 2010: 35).

Cankaya ve Demirtag(2010:1), orgiitsel baglamda ataleti agiklarken durgunluk,
eylemsizlik, pasiflik, monotonluk, tembellik, iisengeclik ve harekete gegcmeme ifadele-
rini kullanmistir. Yazarlar buna ek olarak ataleti verimliligi etkileyen énemli bir sorun

olarak ac¢iklamustir.

Sosyal bilimlerde atalet, eylem yetenegindeki zayiflik olarak kullanilmaktadir.
Harekete gegmeme, yilginlik gibi hallerle ile agiklanmaktadir(Sekman, 2010: 36).

Zeelenberg ve Pieters(2004: 449) ataleti “amac dogrultusundaki davraniglarin

yoklugu” olarak tanimlamistir.

Solomon(2004: 126) ataletin; miisterilerin alternatifleri degerlendirmede yeterli
motivasyona sahip olmadiginda, kararlarin aligkanlik temelinde ortaya ¢iktigi durumu

acikladigini belirmektedir.
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2.2.2.4.2. Ataletin Tiirleri

Ataletin iki farkli yapisi s6z konusudur. Bunlar fiziksel ve zihinsel atalettir. Fi-
ziksel atalet, cansiz ve canli varliklarda goriilebilmektedir. Cansizlarda goriilen fiziksel
atalet, nesnelerin i¢inde bulunduklar eylemsizlik halidir. Fiziksel atalet bir diger ifadey-
le diren¢ demektir. Canli varliklarda goriilen fiziksel atalet ise eylemsizlikten ziyade
davranislardaki yavashgi ifade etmektedir. Zihinsel atalet ise iige ayrilmaktadir. Bunlar;
entelektiiel(6grenmeye isteksizlik), ruhsal(anlam gercevesine sahip olmama) ve duygu-

sal atalet(heyecanin yitirilmesi) olarak ortaya ¢ikmaktadir(Sekman, 2002: 10, 12, 14).

Duygusal atalet, duygusal degisimlere iligskin bir direnci ifade etmektedir. Bu
durumda kisiler, duygusal durumlarini i¢ ve dis etkenlere kars1 korumaktadir(Kuppen ve

digerleri, 2010: 985).

Mattila(2003: 287), calismasinda bilissel ataletin etkisiyle kisilerin her tiikketim-
de, bu tiiketimlerine iligkin bir degerlendirme yapmayacagini one siirmektedir. Ortaya
cikacak yargilarin daha ziyade eski yargilar oldugunu belirtmektedir. Buna ek olarak
yazar bazi motivasyonlarin kisileri tekrar yeni bir degerlendirme yapmaya yonelttigini

ifade etmektedir.

Liao(2001: 21), deneyimlerin yeni problemlerin ¢dziilmesinde kullanilan bir arag
oldugunu belirtmistir. Bu sekilde eski bilgiler ile yeni sorunlarin ¢dziilmesi bir prensip
haline doniismektedir. Ancak yazar bu durumun eski bilgilerin gecersiz kalacagi nokta-
ya kadar siirecegini belirtmektedir. Liao ve digerleri(2008: 184, 189) de ataleti 6gren-
me(bilgi) ve deneyimsel boyut ile aciklamistir. Bilgi boyutunda atalet; yeni bilgilerin
ogrenilmesinde bir engel olarak agiklanmistir. Deneyimsel boyutta ise atalet; problemle-

rin ¢oziilmesinde tecriibe ve bilgilerin etkisini ifade etmektedir.

Ayrica atalet kapsama alanina gore de {lice ayrilabilmektedir. Genel, lokal ve
nokta atalet durumlar1 s6z konusudur. Genel atalet, ataletin hayatinda her aninda yasa-
niyor olmasi durumudur. Lokal atalet ise atalet tlirlerinden birinde atalet goriilmesi ha-
lidir. Nokta atalet halinde ise belirli bir davranisin yapilmasinda atalete diisen kisiler s6z
konusudur. Insanlar psikolojik, ekonomik, kiiltiirel, fiziksel ve ruhsal nedenlerden dola-
y1 atalet halinde bulunabilmektedir. Atalet ayrica insanlarin yasam kalitesini diislirmek-

tedir(Sekman, 2002: 16, 25; Sekman, 2010: 79).
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Han ve digerleri(2011a: 2017) ise ataletin daha ziyade eylemsel boyutu {izerinde
bir aragtirma yiirlitmiistiir. Arastirmalarinda atalete iliskin kullandiklar1 ifadeler belirtik-

leri tizere harekete gegmek ile ilgili bir tembelligi ve pasifligi ifade etmektedir.

2.2.2.4.3. Atalet ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Atalet kavrami, literatiirde cesitli sekiller ve baglamlarda(drnegin; tiiketiciler

boyutunda ve isletmeler arasi) incelenmistir(White ve Yanamandram, 2004: 184).

Tiim insanlarda oldugu gibi, miisterilerde de cogunlukla siginmak istedikleri bir
rahatlik alan1 s6z konusudur. Usenmek, rahati ve kolaymi segmek genel olarak gériilen

bir egilimdir(Kaya, 2010: 177).

Miisterilerin ayn1 markadan veya ayni isletmeden satin alma davranislarini ger-
ceklestirmelerinin bir nedeninin ger¢ek sadakat olmasina karsin bir diger nedeni de ata-
let olabilmektedir. Atalet bilingsiz bir satin alma tercihini ifade etmektedir(Huang ve

Yu, 1999: 525).

Fishman ve Rob(2003: 25) miisteri ataletinin; miisterilerin, pazara yeni giren
isletmelerin sunmus oldugu mal veya hizmetlere iliskin fiyatlar1 6grenmek noktasinda

bir aragtirma yapmamasindan kaynaklandigini 6ne stirmektedir.

Miisterilerin atalet temelindeki satin alma davranislari, karar verme siirecinden
kacinarak ayni1 markayi tekrarl bir bicimde satin almalarini agiklamaktadir. Birkag satin
alma igleminin ardindan miisteriler, artik o markaya yonelik olarak bir degerlendirmede
bulunmaz. Goriildigl iizere bu durumda gergek bir sadakat s6z konusu degildir. Bu
yilizden ilk birka¢ satin alma isleminde en diisiik diizeyde tatmin saglanmis olsa dahi
miisterileri ayn1 markayi siklikla satin alabilir. Ayrica atalet durumu, en iyi bilinen mar-
kanin tercih edilmesi seklinde de ortaya ¢ikabilmektedir. Bu ylizden alternatiflerin de-
gerlendirilmesi i¢in miisterilerin ¢ok diisiik diizeyde bir ¢aba harcadiklar1 one siirtilmek-

tedir(Assael, 1992: 101).

Miisteri sadakati ve atalet ayni sonuglara yol acabilmektedir fakat bu kavramla-
rin esas sebepleri ve pazarlama agisindan ¢ikarsamalari, bu kavramlarin farkliligini be-
lirginlestirmektedir. Baz1 ¢alismalarda bu iki kavramin farki vurgulanmaktayken bazi

caligmalarda ise bu ayrim dikkate alinmamistir(Huang ve Yu, 1999: 525). Ancak, atalet-
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ten kaynaklanan sadakat basit bir sadakat tiirli olarak goriilmektedir(Gounaris ve
Stathakopoluos, 2004: 302). Atalet durumu, miisterilerin bir mal veya hizmete yonelik
bilgi arama ¢abasinin azalmasi ile ilgilidir(McMullan ve Gilmore, 2003: 235).

Atalet miisterilerin tembel ve pasif olmalarindan dolay1 tekrarli satin alma du-
rumlarini agiklayan bir durum olarak tanimlanmistir(Yanamandram ve White, 2006:
168). Atalet geleneksel olarak tatminle baglantili bir bicimde agiklanan davraniglardan
ortaya ¢ikmamaktadir. Buna gére miisterilerin geri doniis oraninin sadakat olarak deger-

lendirilmesi yanlis olabilmektedir (Zeelenberg ve Pieters, 2004: 449).

Atalet diizeyi yiiksek olan miisteriler ge¢misteki satin alma eylemlerinin gele-
cekteki satin alma eylemleri i¢in en iyi agiklayict oldugunu diisiinmektedir. Boyle miis-
teriler markaya kars1 ciddi anlamda olumlu bir tutum gostermeseler de ayn1 markayi
satin almaya devam eder. Amaglar1 yanlis bir se¢imden kaynaklanabilecek riskleri
azaltmaktir. Boylece bilgi edinmek i¢in de bir ¢aba sarf edilmemis olunmaktadir. Atalet
temelinde eylemde bulunan miisterilerin davranislarinin sebebi gegmisten kaynaklan-
maktadir. Bu tip misteriler sinirli diisliniir, sinirli bir bigimde risk alirlar ve siirli mik-

tarda baglilik sahibidir(Bozzo, 2002: 2, 3, 4, 9).

Atalet temelinde sadik olan miisterilerin tekrarli satin alma davranislar1 duygusal
bir baglilik ile ilgili degildir. Bu durumda satin alma davranislari, daha ziyade aliskanlik
temelli bir baghlik ile ilgilidir. Bu yiizden isletme ile miisteri arasindaki iliski giiglii
degildir ve rakiplerin daha iyi teklifler sunmasi durumunda bu iliski sona erebi-

lir(Gounaris ve Stathakopoluos, 2004: 286).

Atalet durumunda miisteriler satin alma kararlarinda bir markay1 pasif bir bigim-
de kabul ederlerken, gercek sadakat durumunda ise miisterilerin bu karar1 aktif bir bi-

¢imde vermesi s0z konusudur(Beerli ve digerleri, 2004: 256).

Miisterilerin sadakati incelenirken, sadece satin alma davranisinin kendisinin
degil bu davranisin altinda yatan motivasyonlarin incelenmesinin gerektigi dnceki bo-
limlerde de vurgulanmisti. Atalet kavrami bu konuyla yakindan ilgilidir. Cilinkii bir
isletmenin satis sartlarinda degisim meydana geldigi takdirde, eger bu satin alma davra-
nisinin sebebi miisterinin bagliligi degilse satin alma eylemi sonlanabilir. Ancak atalet
bazi1 durumlarda dayanikhidir. Cilinkii ataletin yapisi1 alisgkanliklara dayanir ve miisterile-

rin zaman harcama ve arastirma yapma konusunda daha az ¢aba gostermelerine sebep
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vermektedir. Atalet temelindeki satin alma davranmig1 iki adet eyleme yonelik cabay1
azaltir. Bunlardan ilki zihinseldir ve markalarin ve isletmelerin 6zeliklerinin karsilasti-
rilmasina iliskin ¢abalar ile ilgilidir. ikincisi ise arastirma boyutu ile iliskilidir ve miiste-
rilerin isletmelere iliskin bilgi toplanmas: ile ilgili ¢abalara karsilik gelir. Sonug¢ olarak
aliskanliktan kaynaklanan satin alma davranisi sona erebilir. Bu yiizden, deger ve duy-

gusal bag gibi unsurlar ile iliskilerin desteklenmesi gerekir(Pitta ve digerleri, 2006:

423):

Dick ve Basu(1994: 101)’nun sadakat modelinde yer alan sahte sadakat kavrami
da ilgili boliimde belirtildigi gibi atalet kavramu ile benzerlikler gdstermektedir. Miiste-
rilerin tutumlarinin goreceli olarak diisiik olmasina karsin, ilgili mal veya hizmetleri

satin alma davranislar1 olduke¢a siktir.

Oliver(1999: 36) eylemsel sadakate, eyleme gec¢ilmesi engelleyebilecek olasi
engellerin asilmasina iligkin bir arzunun etki ettigini belirtmektedir. Yazara gore, eger
bu durum tekrarlanirsa eylemsel atalet ortaya ¢ikmaktadir. Bu sekilde miisterilerin satin
alma sikliklart artmaktadir. Wu(2011b: 33) bu goriisten yola ¢ikarak, miisterilerin ey-
lemsel atalete iliskin tecriibelerinin sonucunda; aligkanliktan kaynaklanan ve rutin bir

bicimde gerceklesen bir satin alma eyleminin ortaya ¢iktigini belirmistir.

Ancak Wu (2011b: 43), Oliver(1997)’1n eylemsel sadakat kavramiyla, Dick ve
Basu(1994)’nin sahte sadakat kavraminin farkli atalet tiirlerine isaret ettigini One siir-
mektedir. Baglhiligin olmadig1 durumda, atalet temelindeki sadakat istikrarli degildir ve
sahte sadakat diizeyinde bir sadakat goriiliir. Eylemsel sadakat diizeyindeki atalet ise

giiclii bir baglilik ile sekillenmektedir.

Beckett ve digerleri(2000: 23), artan rekabetin degisim maliyetlerini azalttigin
ve ataletin etkisini kirdigin1 6ne stirmektedir. Bu yiizden, pasif sekilde satin alma davra-

niginin igletmeler tarafindan siirdiiriilmesi zorlasmaktadir.

Atalet kavraminin miisterilerin kolay olani se¢meye yoneldigi bir egilime sebep
olmas1 dikkate alinarak onlarin bu davraniglarinin degistirilmesi i¢in atalet pazarlama
adi1 altinda bir pazarlama tiirii s6z konusudur. Bu pazarlama tiirtindeki amag¢ miisterilerin
ataletini kirarak iirtinden dagitima, fiyattan iletisime biitiin pazarlama araglarini etkin bir

bicimde kullanmaktir. Bu sayede miisterilerin ilgisi ¢ekilebilir. Atalet pazarlamada bir
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dizi faaliyetle kitlesel bir hareketliligin saglanmas1 amaclanmaktadir(Kaya, 2010: 177,
178).

Bozzo(2003: 7,8), atalet sahibi olan miisterilerin 6zelliklerini tam anlamu ile tat-
min olmamus, ihtiyath bir bicimde giiven duyan, diisiikk diizeyde bagl olarak ortaya

koymustur. Calisma endiistriyel baglamda gerceklestirilmistir

Gounaris ve Stathakopoluos(2004: 302) atalet temellindeki sadakatin sahte bir
bagliliktan kaynaklandigin1 ve bu bagin kolaylikla durumsal faktorlerden etkilenebile-
cegini belirtmistir. Bu ylizden isletmelerin farklilagtirma yoluna gitmelerini 6nermekte-

dir.

Odin ve digerleri(1999: 78, 82), tekrarli satin alma davraniginin miisterilerin
ilgili markaya yonelik bagliliklarindan ve olumlu tutumlarinin gelismesinden olabilece-
gi gibi gergek bir motivasyona dayanmaksizin da tekrarli satin alma davraniglarinin ola-
bilecegini belirtmistir. Bu durum ataletten ortaya ¢ikan bir davranistir ve miisteriler sa-
tin aldiklar iriinlere yonelik olarak belirginlik bir farklilik algilamamaktadir. Bu calis-
madaki bulgulara gore riskin 6nemi ve risk olasilig1 ile satin alma davranis1 arasinda
“giiclii bir bicimde marka hassasiyeti olan sadik kisiler” i¢in anlaml1 iligkiler bulunmus-

ken, ataletin yonlendirdigi grupta ise bu iliskiler anlamli degildir.

White ve Yanamandran(2004: 187, 192) finansal hizmetlere iliskin arastirmala-
rinda, ataletin sebeplerinden en yliksek ortalamaya sahip olanin bu alandaki hizmetlerin
benzerligi oldugunu bulmustur. Bunun ardindan; diger sebepler, degisim isleminin kar-
masik olmasi, maliyetler ve degisim isleminin zaman almasi seklinde siniflandirilmis
olan unsurlar yer almaktadir. Ayrica yazarlar ayni ¢aligmada, atalet durumundan mutlu
olan miisterilerin ayn1 zamanda bu durumun farkinda olduklarin1 belirtmektedir. Atalet
durumlarinin farkinda olmayan miisteriler ise davranigsal sadakatleri hakkinda diisiin-
memektedir. Ataletin farkinda olan grup ise ¢esitli sebeplerden dolay1 isletmeden vaz-
gecmekten ¢ekinmektedir. Bunlara ek olarak; gelir diizeyi yiiksek olan grubun igletme-
nin sundugu hizmetlerden tatmin olmama durumunda ilgili isletmeden vazge¢cme egili-
mi s0z konusuyken, gelir diizeyi daha diisiik olan grupta atalet temelinde bir davranis
gosterme egilimi daha kuvvetli olarak gozlenmistir. Ciinkii gelir diizeyi diisiik olan
grup, isletmeden vazge¢cmeye sebep olabilecek diizeyde bir gelire sahip olmadiklarini

distinmektedir.
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Wu(2011a: 315) telekomiinikasyon sektorii 6zelindeki arastirmasinda ataletin

miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.

Wu(2011b: 41) bir diger arastirmasinda da ataletin miisteri sadakatini olumlu
yonde etkiledigini tespit etmistir. Ayni arastirmada, ataletin ve alternatif ¢ekiciliklerin
etkisi beraber dikkate alindig1 takdirde, sadakat iizerindeki bu etkinin olumsuz oldugu
goriilmektedir. Bir diger ifadeyle ataletin etkisi bu durumda azalmaktadir. Atalet ve
iliskinin uzunlugu ile atalet ve bagliligin etkisi beraber dikkate alindiginda, sadakat iize-
rindeki bu etkiler olumlu yondedir. Ataletin, bagliligin ve alternatiflerin etkisi etkilesim
halinde dikkate alindig1 takdirde, sadakat tizerindeki bu etkinin olumlu yonde oldugu

goriilmektedir.

Gounaris ve Stathakopoluos(2004: 298) sosyal ¢evrenin ataletten kaynaklanan
sadakat tiirii iizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Ataletten
kaynaklanan sadakatin ise agizdan agiza pazarlama, farkli bir magazaya gitme davranisi
ve satin almama davranisi lizerinde olumsuz bir etkisi s6z konusuyken, alternatif marka-

larin satin alinmasina yonelik egilimi {izerinde olumlu bir etkisi s6z konusudur.

2.2.3. Miisteri Sadakatinin Boyutlar1

Miisteri sadakatini tanimlarken goriildiigii tizere; genel olarak miisteri sadakatine
iliskin iki boyut iizerinde durulmaktadir. Birincisi sadakatin davranigsal yonii, ikincisi
ise sadakatin tutumsal yOniidiir. Bunlarin diginda, bu iki unsuru da iceren bir yaklasim
olarak karma yaklasim ortaya c¢ikmaktadir(Bowen ve Chen, 2001: 213; Cat1 ve
Kocoglu, 2008: 169).

2.2.3.1. Miisteri Sadakatinin Davranissal Boyutu

Tiiketici davraniglar1 alaninda 1960 ve 1970’11 yillarda misteri sadakati ile ilgili
calismalarda davranigsal yaklagim hakimdi(Ruyter ve Wetzels, 1998: 437). Bunun so-
nucu olarak miisteri sadakatine yonelik ¢alismalarda ilk olarak davranis¢i yaklasimlar
etkili olmustur. Davranigsal sadakat dlgeklerinin ¢ogunlugu aritmetik ortalamaya da-
yanmaktadir. Bu anlayista; pazar payi, satin alma siklig1 ve satin alma biiytikligi gibi

unsurlar dikkate alinmigtir(Demir, 2009: 71, Oppermann, 1999: 53).
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Miisteri sadakatine iliskin davranigsal tanimlamalardan birisi Tucker(1967: 32)’a
aittir ve yazar sadakati, goreceli olarak bir markay1 digerinden daha sik bir bigimde sa-
tin almak olarak agiklamaktadir. Newman ve Werbel(1973: 405) da sadakate iliskin
puanlama yaptiklar1 calismalarinda; satin alinan marka sayisi, baska herhangi bir mar-
kanin g6z oniinde tutulmasi ve herhangi bir markaya iliskin arastirma yapilmasi durum-

larin1 dikkate alarak sadakati daha ziyade davranigsal hususlarla sekillendirmistir.

Sadakatin davranigsal yonii belirtildigi gibi miisterilerin isletmeden satin alma
fiilini tekrarlamasini saglamak ile ilgilidir(Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169). Buna gore dav-
ranigsal sadakat eyleme yonelik sadakati(Camli, 2010: 33) ve tutarli bir bicimde satin
almay1 ifade etmektedir(Kitapci, 2006: 67).

Chang ve Chen(2007: 105), onceki agiklamalar ile uyumlu olarak davranigsal
boyutun miisteri sadakatini miisterilerin satin alma diizeni veya miktari, tekrarli satin

alma siklig1 veya tekrar satin alma olasiligi ile agikladigini belirtmektedir.

Davranigsal sadakat 6lgekleri belirli bir zaman dilimindeki satin almalar1 kapsa-
maktadir(Cilingir, 2006: 33). Davranigsal sadakatin olusturulmasi goreceli olarak ko-
laydir. Uriinlerin istenilen yerde ve zamanda bulunmasi davranissal sadakatin olusu-

munda kilit rol oynamaktadir(Sheth ve Park, 1994: 452, 453).

Isletmelerin ¢ogu igin sadakat, yalmzca satin alma davranisma doniistiigii tak-
dirde anlaml1 olmaktadir. Satin alma davranisi isletmeler icin dogrudan ve somut getiri-
ler olugturmaktadir. Bu acidan bakildiginda isletmeler i¢in davranigsal sadakat mecburi
bir hale gelmistir. Davranigsal sadakatten yoksun bir bigimde tutumsal bir sadakat sade-
ce sinirlt bir miktarda getiri saglayabilecektir veya hicbir getiri saglamayacaktir (Kumar

ve Shah, 2004: 320).

Ancak tekrarli satin almalar psikolojik bir baglilik anlamina gelmeyebilir. Orne-
gin bir miisteri konumu i¢in bir oteli tercih etmekteyse, ayn1 konumda baska bir otel
acildig1 takdirde o miisteri yeni oteli tercih edebilecektir(Bowen ve Chen, 2001: 238).
Bu yiizden davranigsal sadakat isletmeleri yaniltabilmektedir(Camli, 2010: 33).

Davranigsal sadakate yonelik olarak yiiriitiilen ¢aligmalarda markalara yonelik
tutarli davraniglarin gézlenmesine karsin miisterilerin davraniglarinin nedeni gozlen-
memistir. Bunun sonucunda sadik tiiketici ile tekrar satin alma arasindaki fark ortaya

konulamamistir(Demir, 2009: 40). Bunun sonucunda; sadakate yonelik davranigsal ta-
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nimlamalar sadakatin nasil ve niye gelistigini agiklamada yetersiz kalmaktadir(Dick ve

Basu, 1994: 100).

Sadakatin davranigsal olarak Ol¢ililmesinin bazi siirliliklart vardir. Belirtildigi
gibi davranigsal sadakate odaklanildig1 takdirde davranisin nedeni yanlis olarak anlasi-
labilir. Bir kisi herhangi bir {irlinli kendisi i¢in satin alabilir. Ancak bunun yani sira satin
alma isleminin sebebi o {iriinii yakin ¢evresindeki kisilerin tercih etmesi de olabilir. Go-
rildiigii tizere satin alinan iiriin mutlak suretle kisinin tercih ettigi {iriin olmayabilir. Ay-
rica miisterilerin baglilig1 ¢ok boyutlu bir yapida gozlenebilir. Sadece gegmis satin alma
deneyimlerine odaklanmak, bu konunun acgiklanmasinda yetersizdir(Assael, 1992:88,
89).

Bu goriisleri destekler bir sonu¢ Shih(2011: 160)’ in aragtirmasinda goriillmekte-
dir. Tutumsal sadakat miisteri tatmininden olumlu bir bicimde etkilenmekteyken, bu

iliski davranigsal sadakat ile miisteri tatmini arasinda anlamli1 olarak gézlenmemistir.

McKercher ve digerlerinin(2012: 720), turizm baglaminda yaptig1 nitel arastir-
manin sonuglarina gére davranigsal sadakatin Sl¢iimiinde kullanilan unsurlar daha ziya-
de aligkanlik kavrami ile bagdastirilmistir. Fakat katilimeilar tarafindan tutumsal unsur-

lar daha siklikla sadakat kavramu ile iligkilendirilmistir.

2.2.3.2. Miisteri Sadakatinin Tutumsal Boyutu

Bir nesneye yonelik bilgi, diisiince ve inanglar insanlarin tutumlarini olustur-
maktadir. Tutumlar; duygu, istek, algi, diisiince ve eylem gibi psikolojik etkinliklerin
tiimiini simgelemektedir ve tutumlar; inanglar, kanilar, sezgiler ve davranigsal egilim-
lerden meydana gelmektedir(Rizaoglu, 2003: 114, 115). Tutum sozciigii eylem i¢in el-
verisli ve hazir anlamina gelmektedir(Hogg ve Vaughan, 2007: 174).

Tutum “kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimi” olarak tanimlanmaktadir. Kisilerin gelistirdikleri tu-
tumlar onlarin satin alma kararlarina etki etmektedir(Odabas1 ve Baris, 2002: 157). Tu-
tumlar bireylerin algisal diinyalarinin bir parcasi olan davranislar, kisiler ve nesneler ile
iligkilidir. Tutumlar bireylerin algilamalarindan, amaclarindan ve motivasyonlarindan
hem etkilenir hem de onlar1 etkiler(Rice,1997: 107). Tutumlar, bir politikaya, miizige,
arabaya veya spor dallarina yonelik olabilmektedir(Pride ve Ferrell, 2000: 205).



50

Tutum kavrami Shiffman ve Kanuk(2000: 200) tarafindan ise “belirli bir nesne-
ye yonelik, bir siireklilik arz eden, olumlu veya olumsuz, 6grenilmis ve davranisa yone-
lik egilimler” olarak tanimlanmaktadir. Miisteri agisindan bakildiginda tanimda bahsi
gecen nesne kavrami iiriin, iirlin sinifi, marka, hizmet, konum, fiyat gibi unsurlarla agik-

lanmaktadir.

Aaker ve digerleri(2004: 282), tutumlarin dogrudan gézlemlenemeyen psikolojik
yapilar olduklarini belirtmistir. Buna gore bir nesneye yonelik olumlu bir yargi sahibi
kisi ona yonelik olumlu bir tutuma sahiptir. Yazarlar ayrica tutumlar1 bireylerin ¢evrele-
rini algilamalarinda ve ¢esitli durumlarina yanit vermelerinde kullandiklar1 zihinsel ya-

pilar olarak agiklamistir.

Bir nesneye yonelik dogrudan yasantilar ve o nesneye duyulan 6zel ve giiclii bir
ilgi, tutumu daha erisebilir bir hale getirir ve tutumun davranis iizerindeki etkisini artti-
rir(Hogg ve Vaughan,2007: 192). Tutumlar da bireysel tecriibelerden, aile ve arkadas-
lardan, dogrudan pazarlama c¢abalarindan ve kitlesel medya araclarindan etkilenmekte-
dir. Dogrudan edinilen tecriibelerin 6nemi goriildiigiinden dolayi isletmeler miisterilere
yeni liriinlerini ¢esitli yollarla denetmeyi amag¢lamaktadir. Kimi zaman bu amagla onlara

bedava deneyimler yasatabilmektedir(Shiffman ve Kanuk, 2000: 201).

Tutumlar gozlenememektedir. Fakat gozlenebilen davranislari ortaya cikartan
egilimlerdir. Tutumlar {i¢ bilesenden olusmaktadir. Bunlar; biligsel bilesenler(bir nesne-
ye iligkin bilgi, diislince), duygusal bilesenler(duygusal tepkiler) ve davranigsal bilesen-
ler(belirli bir davranisa egilim) olarak siniflandirilmaktadir(Odabas1 ve Baris, 2002:
158, 159).

Asagidaki sekilde tutumlar1 olusturan unsurlar ve tutumlarin olusumu gosteril-

mistir.
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Uyaranlar Bilesenler Aciklama Tutum
Tutumun . Belirli 6zelliklere veya genel
utumu — Bilissel —>| olarak bir nesneye yonelik olan >
Konusu: bilgiler.
Bir Uyarana
Uriin, .
Belirli 6zelliklere veya genel ~ Yonelik
Marka, —> Duygusal > olarak bir nesneye yonelik [ G 1 Bi
hisler. enel Bir
Kist, Tutum
Politika
Eylem : | —> Genel olarak bir nesneye
—> Niyetse oo - —>
yonelik davranigsal egilimler.

Sekil 2.2. Tutumun Bilesenleri
Kaynak: Rice, 1997: 109.

Dikkat edilmesi gereken husus tutumlarin davraniga yol acabildigi ancak davra-
niglarla es anlamli bir kavram olmadigidir(Shiffman ve Kanuk, 2000: 200). Ayrica
Rice(1997: 108), tutumlarin davranislar etkiledigi gibi davraniglarinda tutumlar etkile-

digini belirtmistir.

Tutumlarin 6l¢iilmesi miisterilerin duygu ve diisiinciilerinin anlasilmasina yol
acmakla beraber, bunun sonucunda davranis degisikligine neden olabilecek etmenlerin

de belirlenmesine olanak vermektedir(islamoglu ve Altunisik, 2008: 141)

Tutumlar davranislar ile baglantilidir. Ancak herhangi bir isletmeye yonelik olan
tutum olumlu dahi olsa eger daha yiiksek diizeyde olumlu bir tutum gosterilen baska bir
isletme varsa miisteri daha diisiik olumlu tutum gosterdigi isletmeden mal veya hizmet

satin almayabilir(Dick ve Basu, 1994: 100, 101).

Sheth ve Park(1974: 449, 450), sadakate iligkin 6l¢iimlerin yalnizca tekrar satin
alma ve satin alma siklig1 gibi unsurlarca degerlendirilmesinin yeterli olmadigini be-
lirtmistir. Bunun yan1 sira duygular ve davranigsal egilimlerin de dikkate alinmasi ge-
rektigini One slirmektedirler. Yazarlara gére miisteriler bir markay1 veya {riinii satin

almamis olsalar dahi o marka veya iiriine sadik olabilir.

Tutumsal sadakat, miisterilerin isletmeye kars1 olan taahhiitlerini géstermektedir.

Bununla beraber tutumsal sadakat, bir isletmenin {riinlerinin gelecekteki satin alinma
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olasiligini ve bu iiriinlerin baskalarina tavsiye edilme olasiligin1 gosterdiginden dolay1
gercek sadakatin olusumunda 6nemli bir unsurdur(Selvi, 2007: 39). Bu sadakat anlayi-
sinda satin alma siirecindeki miisterinin psikolojik vaatleri dikkate alinmaktadir. Tutum-

sal sadakat tekrarl1 satin alma davraniginin onciiliidiir(Cilingir, 2006: 40).

Miisterilerin sadece davranislarina odaklanmak yetersizdir. Miisterilerin tutumla-
rinin yapisini ortaya koyacak aragtirmalar da gereklidir. Bunun belirlenmesi amaciyla da
satin alma egilimi, saticinin oncelikli olmasi ve tavsiye etme egilimi gibi unsurlar kulla-

nilmaktadir(Aydin ve Ozer, 2005: 911).

Miisteri sadakatinin kavramsallastirilmasinda tutumsal bakis ag¢is1 faydali olmak-
tadir. Ciinkii tutumsal bakis agisinda miisterinin satin alma karar siireci de dikkate alin-
maktadir ve bu yiizden miisteri sadakatine iligkin daha gercekei bir bakis agis1 ortaya

konulmaktadir(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 285).

Miisteri sadakatinin tutumsal ve davranigsal boyutu incelendiginde bu iki unsu-
runda sadakatte etkili oldugu goriilmektedir. Satin alma miktar1 ve siklig1 gibi hususlar
sadakatin davranigsal boyutuyla iliskili olmakla beraber miisterilerin firmaya olumlu bir
tutumun bulunmasi ve iligkinin siirdiiriilmesine iliskin egiliminin olmasi1 gibi hususlar
da sadakatin tutumsal boyutla iligkilidir. Sonug¢ olarak isletmeler i¢in davranigsal sada-
kat onemlidir ancak bunun olumlu tutumlarla desteklenmesi sonucunda bu davranis
uzun siireli ve kalic1 olabilecektir. Isletmeler sadece davramgsal sadakate odaklandig
takdirde miisterilerin neden o isletmeyi tercih ettigini tek bagina davranigsal sadakat ile

agiklayamaz(Oz, 2007: 7, 9, 10).

Ayrica bu iki yaklasim beraber diisiiniildiigii takdirde iki adet miisteri sadakati
anlayis1 ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki atalet temelli bir sadakattir. Bu sadakat anla-
yisinda miisteri daha az ¢aba gosterdiginden dolay1 ayni isletmeden ihtiyaclarini gidere-
bilmektedir ve herhangi bir nedenle de isletmeyi kolaylikla degistirebilir. Bu durum
gercek bir sadakati gdstermemektedir. Ikinci anlayis ise gercek sadakat olarak adlandi-
rilmaktadir. Bu durumda miisterilerin ayni isletmeden tekrarli satin alma davranislar
bilingli bir karar vermeye dayanmaktadir. Bu kararin igerisinde olumlu tutum ve ytiksek

diizeyde bir baglilik da s6z konusudur(Boohene ve Agyapong, 2011: 231).
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2.2.3.3. Miisteri Sadakatinin Karma Boyutu

Miisteri sadakatinde, davranigsal ve tutumsal anlayislarin ¢esitli elestirilere ma-
ruz kalmasindan dolay1 miisteri sadakatinin belirlenmesinde bu iki yaklagimin beraber

kullanilmast s6z konusu olabilmektedir(Han ve digerleri, 2011a: 1016).

Sadakatin agiklanmasinda tutumun davraniglarla beraber aciklanmasinin gerekli-
ligi bir¢ok aragtirmaci tarafindan 6nemsenmistir(Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 37).
Day(1969: 30), sadakatin hem tutumsal hem de davranissal kistaslarla incelenmesi ge-
rektigini belirtmektedir. Bu arastirmanin s6z konusu ihtiyacin altin1 ¢izen ilk aragtirma-

lardan oldugu belirtilmektedir(Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 37).

Bowen ve Chen(2001: 214) de calismalarinda sadik miisterileri hem ilgili islet-
meye karst olumlu tutumu olan hem siklikla satin alan hem de isletmeyi ¢evresine tav-
siye eden kisiler olarak agiklamistir. Yazarlar bu tanimla, ¢aligmalarinda karma yakla-

simin kullanildigini vurgulamigtir

Jacoby ve Kyner(1973: 2), sadakat kavramini tanimlarken alt1 6nemli sartin alti-

n1 ¢cizmektedir. Bu sartlar agagida sirasi ile verilmistir:

e Bu sartlardan ilki, satin alma isleminin tesadiifi bir durum olmamasinin gerekli-
ligidir. Tlgili nesneye yonelik bir egilimin olmas1 gerekmektedir.

e Ancak ikinci bir sart olarak, bahsedilen egilimin davranisa donlismesinin gerek-
liliginin alt1 ¢izilmektedir. Ciinkii bir kisi herhangi bir isletmeye yonelik siirekli
bir egiliminin oldugunu ifade edebilir. Ancak kisi, bu isletmeden satin alma is-
lemi gerceklestirmiyorsa, egilim tek basina sadakatin tanimlanmasinda yetersiz
kalacaktir.

e Ugiincii sart olarak, tek bir satin alma islemi sadakati aciklamada yetersiz ol-
maktadir. Sadakatten bahsedilmesi i¢in birden ¢ok kez satin alma isleminin ger-
ceklesmis olmas1 gerekmektedir.

e Dordiincii olarak bu satin alma islemi i¢in karar veren bir birimin olmas1 gerek-
mektedir. Satin alma islemini kimin ger¢eklestirdiginden ziyade bu noktada, ka-
rar1 veren kisi sadik miisteri olarak tanimlanmaktadir.

e Besinci sart olarak yazarlar, bircok secenek iginde bir veya daha fazla se¢im
yapmanin 6nemini belirtmektedir. Buna gore, bireyler birden fazla markayi satin

alabilir. Buna ek olarak bireylerin sadik olabilmelerinden bahsetmek i¢in onlarin
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diger segenekleri reddedebilmeleri gerekmektedir. Bir diger ifadeyle bireylerin
sadik olmama imkanlarinin da olmas1 gereklidir.

e Altinci sart olarak sadakatin bir karar verme ve degerlendirme siirecinin fonksi-
yonu oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Bireyler satin alacaklar1 mal veya hizmetleri
belirli kistaslara gore degerlendirecektir. Bunun sonucunda kendileri adina en

uygun se¢enekte karar kilacaktir.

Gortldiigii tizere sadakatin yalnizca tutum veya davranis boyutu ile agiklanmast,
kavramin anlasilmasinda eksik noktalar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yiizden, sadakatin her
iki boyutu ile dikkate alinmasi sadakatin agiklanmasinda daha genis bir bakis a¢is1 sun-

maktadir.

Son yillarda yapilan bir¢ok ¢alismada miisteri sadakatini 6l¢cerken hem tutumsal
hem de davranigsal boyutlar1 dikkate alinmistir(Chang ve Chen, 2007, Han ve digerleri,
2011a, Harris ve Goode, 2004; Omar ve Sawmong, 2007; Kim ve digerleri,2009b).

2.2.4. Miisteri Sadakatinin Olusum Siireci

Miisterilerin hangi siire¢lerin sonucunda sadik olduklarini anlamak, bu konuda
Oneriler gelistirmek adina onemlidir. Bu amagla miisterilerin hangi asamalardan gegerek

sadakat gosterdiklerinin agiklanmasi gerekmektedir.

Griffin(1995: 34, 35) bu siireci yedi asamada aciklamistir ve her asamanin ken-

dine 6zgli 6neminin oldugunu belirtmistir. Bu agiklamalar sirayla belirtilmistir:

e Siipheli miisteriler; isletmenin sundugu mal veya hizmetleri satin alma olasilig1
bulunan kisileri temsil etmektedir. Ancak bu miisterilerin siipheli seklinde anil-
masinin sebebi ilgili mal veya hizmetlerin satin alinacaginin kesin olmamasidir.

e Potansiyel(muhtemel) miisteriler; ilk asamaya ek olarak ihtiya¢ ve satin alma
giicliniin eklendigi miisterilerden olugsmaktadir. Bu miisteriler de heniiz ilgili is-
letmeden mal veya hizmet satin almig degildir. Bu kisiler ¢esitli kaynaklardan is-
letmeye iliskin bilgi edinmistir.

o Yetersiz(eksik) potansiyel miisteriler; isletme hakkinda yeterli bilgiye sahiptir.
Ancak isletmenin sundugu mal veya hizmetlere ihtiyac1 olmayabilir veya satin

alma giicii bu konuda yetersizdir.
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e Ilk kez gelen miisteriler; isletmenin iiriinleri ilk kez satin alan gruptur. Bu miis-
teriler bagka isletmelerin mal veya hizmetlerini de tiiketmeye devam edebilir.

e Tekrar satin almada bulunan miisteriler; ayn1 isletmeden iki kez ya da daha
fazla satin almis olan gruptur.

e Siirekli miisteriler; isletmenin sagladigi mal ve hizmetleri ihtiyaglari bagla-
minda tercih eden, bir diger ifade ile ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in o isletmeyi
se¢cmis olan gruptur.

e Taraftar miisteriler ise; siirekli miisterilere ek olarak, isletme ile ilgili olarak
mal veya hizmetlere iliskin ¢evresine bilgi veren grubu temsil etmektedir. Bu

sekilde isletmenin yeni miisteriler edinmesinde etkili olur.

Bu asamalarda ayrica miisterilerin bilgi sahibi olmasi hususuna dikkat edilmeli-
dir. Clinkii sadakat olusum siirecinde, miisterilerin tiikketmis bulunduklar1 mal veya hiz-
metlere iligkin, tiikketmediklerine gore bir bilgi avantaji sz konusudur. Miisteriler tiiket-
tikleri mal veya hizmetlerin nasil bir deger sundugunu 6nceden bilmektedir. Bu durum o

isletmeler adina da avantajlidir(Villa-Boas: 2004: 134, 135).

Oliver(1997)’1n dort asamali sadakat modeli de sadakat olusum siirecini agikla-

maktadir. Bu modele ilgili béliimde yer verilmistir.

2.2.5. Miisteri Sadakati Modelleri

Sadakat modelleri igerisinden, Dick ve Basu(1994)’nun, Oliver(1997)’in ve
Bandyopadhyay ve Martell(2007)’in sadakat modelleri aciklanmustir. Belirtildigi {izere,
bu calisma kapsaminda Oliver(1997)’1n dort asamali sadakat modeli kullanilmistir. An-
cak sadakate iligkin Aaker(1991)’in sadakat piramidi, Narayandas(2005)’in dort tip

miisteri yaklagimlar1 da mevcuttur.

2.2.5.1. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Dick ve Basu(1994: 101) yaptiklar1 calismada miisterilerin goreceli tutumlar1 ve
ayni igletmeye tekrar miisteri olmalar1 arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu model agsagida

yer alan sekilde 6zetlenmistir.
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Tekrar Miisteri Olma

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gergek Gizli
Sadakat Sadakat
Goreceli
Tutum
Diisiik Sahte Sadakat | Sadakatsizlik

Sekil 2.3. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101.

Sekil 2.3.’de goriildiigii gibi bu modelde dort tiir sadakat ortaya ¢ikmaktadir.
Sadakatsizlik, diisik goreceli tutum ve diisiik diizeyde tekrarli satin alma birlesimden
meydana gelmektedir. Burada diisiik seviyedeki tutumun nedeni tutundurma faaliyetle-

rinde zayif kalinmasi ve faaliyet gosterilen alanda yogun bir rekabetin bulunmasi olarak

gosterilebilir(Dick ve Basu, 1994: 101).

Sahte sadakat durumunda miisterilerin goreceli tutumu diisiiktiir ancak satin
alma siklig1 yiksektir. Bu sadakat tiiriinde tutumsal olmayan unsurlar davranislarin
tizerinde etkili olmaktadir. Bu durum atalet kavrami ile benzer bir yapidadir. Miisteriler
markalarin arasinda az miktarda farklilik algilamaktadir ve tekrarli satin alma davranis-
lar1 durumsal faktorlerden etkilenmektedir(Dick ve Basu, 1994: 101). S6z konusu islet-
meler veya kisiler daha cazip bir alternatif bulduklar takdirde ilgili isletmeden vazge-
cebilir(Erk, 2009: 61). Markaya yonelik duygusal bir sadakat mevcut degildir. Bu du-
rum daha ziyade kamu sektorii baglaminda goriilebilmektedir(Rowley ve Dawes, 2000:

547).

Gizli sadakat 1se goreceli tutumun yiiksek oldugu ancak tekrar satin alma davra-
nisinin diisiik diizeyde oldugu durumlarda s6z konusu olmaktadir(Dick ve Basu, 1994:
102). Bu tip miisterilerin marka ile dogrudan yasadiklari deneyimler oldukc¢a az-
dir(Rowley ve Dawes, 2000: 547). Ornek olarak, bir kisi herhangi bir restorana kars1
olumlu bir tutum gelistirmis olabilir. Ancak, yemek yedigi kisilerin o restorani tercih

etmemelerinden dolayi, kisinin o restorani ziyaret siklig1 diisiik seviyede kalabilir. G6-
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rildiigli lizere bu sadakat tiirtiniin olusumu {izerinde durumsal etkenler belirleyici-

dir(Dick ve Basu, 1994: 102).

Gergek sadakat goreceli tutumun ve satin alma davranist sikliginin yiiksek oldu-
gu durumlarda s6z konusu olmaktadir(Dick ve Basu, 1994: 102). Bu grup rakiplerden
gelecek girisimlere karsi daha direnglidir ve fiyata kars1t daha az duyarhilik gostermekte-

dir(Selvi, 2007: 46).

Pazarlama yonetiminde miisteriler, uygun stratejilerin gelistirilmesi amactyla
sadakat gruplarina gore ayrilmaktadir. Yiiksek davranigsal ve tutumsal sadakate sahip
olan miisteriler(ger¢ek sadakat grubu) isletmelerin 6ncelikli olarak elinde tutmasi gere-
ken gruptur. Davranissal sadakati yiiksek ancak tutumsal sadakati diisiik olan grup(sahte
sadakat) i¢in de tutumsal sadakati arttirmaya yonelik stratejilerin gelistirilmesi gerekli-
dir. Ciinkii sahte sadakat grubu rakiplerin tekliflerine daha agik bir gruptur. Davranissal
sadakatin diislik oldugu durumlarda ise bunu nedeni arastirilmalidir ve miisteri tatmini

ile hizmet kalitesinin arttirilmasiyla beraber bu grup tesvik edilmelidir(Selvi, 2007: 45).

Bu modelde diger dikkat ¢ekilecek nokta sadakatsizlik durumudur. Gorildiigii
tizere sadakatsizlik tekrar satin alma ve goreceli tutumun diisiik oldugu bir durumu agik-
lamaktadir. Ancak tutumun olumsuz oldugu sdylenmemektedir. O yiizden bu durumda-
ki miisteriler siklikla satin almayanlardan, herhangi bir isletmenin mal veya hizmetlerini
tilketmekten vazgecmis olanlardan ve potansiyel miisterilerden olusmaktadir. Bu mo-
deldeki “sadik olmayanlar” kismi; belirli bir iiriine veya markaya ilgi duymayan, bir
marka baglaminda olumsuz bir yonlendirilmeye veya rakip bir markaya yonelik olumlu

yonlendirmelere sahip olan kisilerden olugsmaktadir(Rowley ve Dawes, 2000: 541).

2.2.5.2. Bandyopadhyay ve Martell’in Sadakat Modeli

Bandyopadhyay ve Martell(2007: 38), Dick ve Basu(1994) nun modelini gelisti-

rerek bir model ortaya koymustur. Bu model Sekil 2.4.’de verilmistir.
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Tutumsal Sadakat

Davranissal Sadakat

Tek Markaya Sadiklar Coklu Marka Kullananlar Hi¢ Kullanmayanlar
Giiclii Marka Sadiklari Cesitlilik Arayanlar Potansiyel Miisteri
Zayif Yapay Sadakat Diizeyi | Tekliflere A¢ik Olanlar Kayitsizlar

Sekil 2.4. Bandyopadhyay ve Martell’in Sadakat Modeli

Kaynak: Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 38

Bu modelde ¢oklu marka kullanicilari en genis ve en genel grubu temsil etmek-
tedir. Bu grupta yer alanlar birka¢ markaya yonelik olumlu tutumlar gosterir ve genel
olarak tek bir markaya yonelik olan sadakati gereksiz olarak tanimlarlar. Bu durum,
ilgili iirtin kategorisindeki markalarin islevsel benzerliklerinden kaynaklanabilir. Tek
markaya sadik olan kisiler sadakatin en yiiksek diizeyde gozlendigi grubu temsil etmek-
tedir. Ancak bu noktada yapay sadakat gosteren kitle rekabette bulunan markalardan
secim yapamamaktan veya satin aldiklar1 lirtinlerde stirekli bir indirimden dolay1 o mar-
kaya yonelik bir sadakat gosterebilir. Bu modelin Dick ve Basu(1994)’nun modelinden
farki markay1 hi¢ kullanmayanlarin da dikkate alinmasidir. Bu kategoriye girenleri mar-
kay1 6nceden hi¢ kullanmamis olan kisiler olusturmaktadir. Bu durum o markanin ilgili
bolgede satilmiyor olmasindan veya miisterilerin bu markaya dair bir farkindaliklarinin

olmamasindan kaynaklanabilmektedir(Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 38, 42).

2.2.5.3. Oliver’in Sadakat Modeli

Oliver(1999: 35) miisteri sadakati hususunu dort asamada incelemistir ve her
asama gegcildikce sadakatin derinlestigini belirtmistir. Bu asamalar sirasiyla; biligsel,

duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakat olarak adlandirilmaktadir.

Bu modelde sadakat hem tutumsal hem de davranigsal bir boyuta sahiptir. Bilis-
sel, duygusal ve niyetsel sadakat agamalar1 tutumsal sadakatin {i¢ temel seviyesidir(Han
ve digerleri, 2011a: 1009). Miisteri sadakatinin davranigsal ve tutumsal yapilar birlesti-
rildigi takdirde, miisteri sadakati kavrami daha dogru bir sekilde aciklanabilir(Gounaris

ve Stathakopoulos, 2004: 283, 284).
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Oliver(1997)’1n modelindeki sadakat asamalar1 sadakati silirdiiren ve sadakati

azaltan ¢esitli unsurlara sahiptir(McMullan ve Gilmore, 2003: 232).

Bu sadakat agsamalari, olusum siralari esas alinarak agiklanmustir.

2.2.5.3.1. Bilissel Sadakat

Ik seviyedeki sadakat biligsel sadakat olarak adlandiriimaktadir(Oliver, 1999:
35). Bilissel siirecler; algilama, anlama, anlam verme, diisiinme, animsama, problem
¢6zme ve yorumlama gibi igsel siirecleri kapsamaktadir(Aaker ve digerleri, 2004: 282,
Rizaoglu, 2003: 101). Tutumun biligsel unsuru; fikir, bilgi ve inan¢lardan olugsmakta-
dir(Kog, 2007: 162). Buna bagli olarak biligsel sadakat on bilgilere veya tecriibelere
dayanarak ortaya c¢ikabilir. Bu sadakat seviyesinde tatmin olundugu takdirde duygusal
bir tutum gelistirilmesi s6z konusu olabilmektedir(Oliver, 1999: 35). Ayrica Aaker ve
digerlerinin(2004: 282) de belirttigi iizere bu bilgileri kisiler, kendi yakin ¢evrelerinde

de edinebilmektedir.

Bilissel sadakat asamasindan 6nce miisterilerin ilgili mal veya hizmete iliskin bir
bilgisi yoktur ve buna bagl olarak herhangi bir tutum gelistirmemistir(McMullan ve

Gilmore, 2003: 232).

[k sadakat asamasinda, bir markanin 6zelliklerine yonelik sahip olunan bilgi,
miisteriler tarafindan onu alternatiflerine gére daha fazla tercih edilebilir bir noktaya
getirmektedir(Oliver, 1997: 382; Oliver, 1999: 35; McMullan ve Gilmore, 2003: 232;
Yurdakul, 2007: 83).

Bu sadakat seviyesinde bahsi gecen bilgiler; fiyat, kalite ve icerik ile iliskilidir.
Bu seviyede rakiplerin benzer 6zellikler sunmasi durumunda sadakat sona erebilmekte-
dir (Keser, 2008: 48). Diger bir ifadeyle miisteri tarafindan daha uygun bir fiyat ya da
daha iyi bir hizmet bulundugu takdirde isletmenin degistirilmesi s6z konusu olabilir

(Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000: 78).

Oliver(1999: 37) bu seviyede olan sadakatin performans odakli oldugunu belirt-

mektedir. Bu durum islev, estetik veya maliyet temelli olabilmektedir.
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Biligsel boyutun pazarlama agisindan tasidigi 6nem, miisterilerin bir marka veya
isletmeye yonelik olarak sahip olduklari bilgilerin ilk eleme kriteri olabilmesi ile iligki-
lidir. Ayrica bir markaya yonelik olumsuz diisiinciilerin degistirilmesinde de tutumun
biligsel unsuru 6nemlidir(Islamoglu ve Altumsik, 2008: 137). Miisterilerin satin alma
islemleri yalnizca giidiilerine dayanmamaktadir. Mal veya hizmetlerin onlarin ihtiyagla-

rin1 karsilayabilecegini de algilamalar1 gerekmektedir(Rizaoglu, 2003: 103).

Tutumlarin biligsel bilesenini olusturan inanglarin ve bilgilerin gercek olmasi
gerekli degildir; ancak bu inang ve bilgiler ne kadar gergege dayanirsa o kadar kalici
olmaktadir(Odabas1 ve Baris, 2002: 159). Kisilerin bilissel unsurlar1 degistirilerek ikna
edilmeleri s6z konusu olabilmektedir. Pek ¢ok restoran zincirinde ve kafelerde miisteri-
lere verilen bilgilerde yapilan hilelerle tiiketiciler ikna edilmeye g¢alisiimaktadir(Koc,

2007: 163).

Han ve digerleri(2011a: 1009) yaptiklar1 tarama sonucunda sadakatin bu seviye-
sinin algilanan kalite ve deger kavramlarindan meydana geldigini tespit etmistir. Benzer
sekilde McMullan ve digerleri(2003: 232) de bilissel sadakatin bir mal veya hizmete
iliskin fayda, maliyet ve kalite algilamalarina bagli olarak arttigini veya azaldigini 6ne

surmektedir.

Bilissel sadakat, miisterilerin algiladiklar1 performansi fiyatla iligkili olarak de-
gerlendirdikleri tecriibelerine dayanmaktadir. Bu husus deger kavramina isaret etmekte-
dir(Evanschitzky ve Wunderlich, 2006: 332). Reichhedl(1994: 15) miisterilerin yalnizca
pazarlama c¢abalar1 ile elde tutulamadigini belirtmektedir. Bunun yani sira onlara sunu-
lan deger de 6nemli bir husustur. Deger; mal veya hizmetin kalitesi ve satis destek ¢aba-
larindan ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica pazarlamanin gorevinin, diger departmanlar1 koor-

dine ederek etkili bir bicimde tek bir degerin ortaya konulmasi oldugunu belirtmistir.

Ayrica degerler gliclii duygusal tepkileri beraberinde getirebilmektedir. Ancak
degerlerin engellenmesi durumu ise olumsuz duygular1 beraberinde getirmektedir(Tek,
2006: 69). Goriildiigi iizere, deger kavrami bilissel sadakatin bir sonraki agsamasi olan

duygusal sadakat boyutuna etkide bulunan bir kavramdir.

Miisterilerin bir iiriinden mali anlamda bir fayda elde etmeleri durumunda o is-

letmeye tekrar gitmeleri beklenebilmektedir(Haciefendioglu ve Kog, 2009: 163). Gii-
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ler(2010: 111) bu seviyedeki bagliligin deger odakli oldugunu ve yiizeysel oldugunu

One stirmiistiir.

Belirtildigi gibi bilissel sadakat unsuru kaliteyi de igerisinde barindirmaktadir.
Miisteriler bir¢ok faktorii algilayarak kaliteyi kendilerine gore yorumlamaktadir ve ken-
dilerine sunulan hizmet ile bekledikleri hizmeti karsilagtirmaktadir. Aradaki fark miiste-

rinin degerlendirmesini ortaya koyar(Okumus ve Duygun, 2008: 19).

2.2.5.3.2. Duygusal Sadakat

Duygular “ belirli bir nesne, olay ya da kisilerin; insanin i¢ diinyasinda uyandir-

dig1 izlenimler” olarak agiklanmaktadir(Rizaoglu, 2003: 112).

Bir nesneye yonelik, hisler veya duygusal tepkiler, tutumlarin duygusal unsuru-
nu olusturmaktadir. Bir iirline yonelik olan duygusal tepkiler bireylere veya durumlara
gore farklilik gosterebilmektedir(Hawkins ve digerleri, 2007: 399, 400). Duygular, tu-
tumun bir unsuru olarak bireylerin ikna edilmesinde itici bir glictiir(Morris ve digerleri,

2002: 7).

Miisterilerin bazi durumlarda, rasyonel karar veren bireyler olarak tanimlanma-
sia ragmen, diger bir gorlis de duygularin da misterilerin kararlarinda etkili olduguna
yoneliktir(Jansson-Boyd, 2010: 69). Ayni sekilde Aaker ve digerleri(2004: 283) kisile-
rin se¢im yapmalar1 gerektiginde, duygularin bu kararda etkili oldugunu 6ne siirmekte-
dir. Oliver(1997: 392)’1n teorisinde de duygusal unsurlarin bireylerin sadik olmalarinda

bir basamak oldugu 6ne siirtilmektedir.

Miisteriler, sadakatin ikinci seviyesinde birikimli tatmine dayali olarak tutum ge-
listirmektedir. Bu seviyede sadakat, duygusal sadakat olarak adlandirilmaktadir ve duy-
gusal sadakat miisterilerin zihninde duygusal ve bilissel olarak kodlanmaktadir. Biligsel
diizeyde kolayca karsit goriislerle sadakat seviyesi azalabilmekteyken, duygularin etki-

lenmesi daha giictlir(Oliver, 1997: 393; Oliver, 1999: 35).

Bilissel sadakat asamasinda oldugu gibi bu agamada da miisteriler isletmeyi de-
gistirebilmektedir, bu yiizden daha derin bir sadakat seviyesi gerekmektedir(Omar ve
Sawmong, 2007). Ancak duygularin bilgiye gore degisimi daha zordur, duygular degi-

sime kars1 daha dayaniklidir. Eger duygularin yaratilmasinda basari elde edilirse bu du-
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rumda, rakiplerin rekabet etmesi zor bir alan olusturulmus olacaktir(Chaudhuri, 2006:

26).

Kisiler bir {iriiniin arzu edilen 6zellikte olduguna inanirsa, o iirtine olumlu duy-
gularla yaklagmaktadir. Bunun sonucunda da sartlar uygun oldugu takdirde satin alma
islemi gergeklesebilir(Rice, 1997: 107). Olumlu duygularin siirdiiriilmesi durumunda
isletmeye yonelik bir baglilik ortaya ¢ikabilmektedir(Chaudhuri, 2006: 143). Gortldiigi
tizere, olumlu duygularin giiciiniin artmasi1 sonucunda bir diger sadakat asamasi olan

niyetsel sadakatin bu durumdan olumlu olarak etkilendigi sdylenebilir.

Tutumun duygusal unsuru igerisinde olumlu ve olumsuz bir his ve duygu barin-
dirmaktadir(Kog, 2007: 164). Bilissel bilesene gore daha basit bir yapidadir. Kisiler bir
nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip buna bagl olarak duygular besle-

mektedir(Odabasi ve Yavuz,2002: 159).

1950°1i ve 1960’11 yillarda reklamlarda duygusal olarak istismar, ilgilenilen bir
konu olmasma karsin genel anlamda pazarlama uygulamalarinda duygularin roli
1980’lerin basina kadar ¢alisiilmamistir. Bunun sebebi olarak duygularin kontrol edil-
mesinin ve dl¢iilmesinin zor olmasi gosterilebilir. Miisteriler bir iirline yonelik bilgileri
ile ilgili olarak yanilabilmektedir ancak bir iiriine veya bir reklama kars1 olabilecek his-
lerinde yanilmamaktadir. Bu noktada pazarlama alaninda aragtirma yapanlarin yanilma-

st so6z konusu olabilmektedir. Duygular dogru bir bicimde tespit edilemeyebi-

lir(Chaudhuri, 2006: 26, 27).

Agirlama alanindaki birgok arastirmada, hizmete iliskin degerlendirmelerde
miigteri tatmini veya hizmet kalitesinin aciklanmasi iizerine odaklanilmistir. Ancak,
hizmet siirecinin yonetilmesinde duygularin rolii de dikkate alinmalidir(Ryu ve Jang,

2007: 72).

Bu durum bir bolge icin dikkate alindig1 takdirde, kisiler o yerde yer alan tiim
unsurlara karst olumlu duygular beslese dahi o konuma iliskin ulagimin zor oldugunu
diisiinmesi kiginin o bolgeye iliskin olumsuz duygular gelistirmesine neden olabi-

lir(Aaker ve digerleri, 2004: 284).

Caroll ve Ahuvia(2006: 85) marka aski-sevgisi ile marka sadakati arasinda

olumlu bir iligki tespit etmistir.
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Han ve Back(2008: 480), otel isletmeleri i¢in yaptiklar1 arastirmada; olumlu
duygularin miisteri sadakatini olumlu; olumsuz duygularin ise miisteri sadakatini olum-
suz olarak etkiledigini tespit etmistir. Ancak olumsuz duygularin sadakat lizerindeki

etkisi daha giiclii olarak gozlenmistir.

Namkung ve digerleri(2011: 499), Oliver(1997)’1n sadakat modelindeki duygu-
sal sadakate gore restoran miisterilerinin sikayet egilimlerini incelemistir. Restorana
giris esnasinda karsilanmak ve sipariglerin verilmesi ile siparislerin vaktinde servis
edilmesine iligkin sorunlarin yasandig ilk iki servis asamasinda yiiksek diizeyde duygu-
sal sadakat gosteren miisteriler daha fazla sikayetci olmustur. Hesabin 6dendigi asama-
da ise sadik olan miisteriler daha fazla tolerans gostermistir. Buna gore duygusal sada-
kat diizeyi yiiksek olan miisterilerin bireysel ilgi konusunda daha hassas olduklar1 6ne

surtlebilir.

Han ve Hyun(2012: 50)’un restoran miisterileri baglaminda yaptiklar arastirma-
da, hizmet kalitesi ve algilanan degerin duygusal sadakati olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Ayrica duygusal sadakatin niyetsel sadakat {izerinde olumlu yonde bir etkisi

gorilmiistiir.

Ladhari ve digerleri(2008), hizmet kalitesinin restoranlar i¢in olumlu duygulara
olumlu, olumsuz duygulara ise olumsuz etki ettigini belirlemistir. Miisterinin tatmin
olma hususu da tavsiye etme, sadakat ve daha fazla 6deme yapma egiliminde olma hu-
susuna etki etmistir. Bu durum biligsel sadakatin yapisinda bahsedilen hizmet kalitesinin
algilanmasi hususunun Oliver(1997)’1n modelinde oldugu tizere duygular etkiledigini
ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Kim ve Moon(2009: 151) restoranlar i¢in da algila-
nan hizmet kalitesinin miisterilerin duygularini olumlu y6nde etkiledigini tespit etmistir.
Ayrica ayni ¢alismada duygularin miisterilerin tekrar ziyaret egilimlerini de olumlu
yonde etkiledigi gozlenmistir. Bu iliski, duygusal sadakat ile niyetsel sadakat arasindaki

iliskinin bir boyutunu ortaya koymaktadir.

2.2.5.3.3. Niyetsel Sadakat

Sadakatin bu asamasi davranigsal egilim olarak da adlandirilmaktadir. Bu asa-
mada sadakat olumlu duygularin yinelenmesinden etkilenmektedir ve sadakatin kendi

taniminda oldugu iizere satin almaya yonelik derin bir baglilig1 igermektedir. Miisterinin



64

tekrar satin almasi, herhangi bir olumlu egilimin etkisine benzer sekilde; beklenen, arzu
edilen ancak gerceklesmeyen bir durum olarak kalabilmektedir(Oliver, 1997; 393;
Oliver, 1999: 35).

Bu sadakat agsamas1 miisterilerin davranigsal egilimleri ile ilgilidir ve miisteriler
ayn1 mal veya hizmeti tekrar satin alabilecegi gibi tekrar satin almayabilir(McMullan ve
Gilmore, 2003: 232). Ancak dikkate alinmasi1 gereken husus; diger sartlar esit oldugun-
da kisilerin genelde tutumlarina ve egilimlerine gore davranig sergiledikleridir(Rice

1997: 107).

Bu sadakat diizeyi bireyin tatmin oldugu iirlinii tekrar satin alma niyetini bildir-

mesiyle beraber goriilmektedir(Yurdakul, 2007: 281).

Davranigsal niyetler, kalite ve tatmin siirecinin bir ¢iktis1 olarak ele alinmaktadir.
Miisterilerin isletmeden aldigi mal veya hizmetin miisteriye verdigi tatmin duygusunun
stirekli kilinmasi, miisterinin o isletmeye olan bagliligini arttirmakta etkili olan bir un-

surdur(Kozak ve digerleri, 2011: 196, 197).

Davranigsal egilimler genel olarak tekrar satin alma egilimi veya agizdan agiza
pazarlama ile agiklanmaktadir(Assael, 1992: 197; Shiffman ve Kanuk, 2000: 205; Sun
ve Qu, 2011: 212). Han ve digerleri(2011a: 1010), miisteri sadakatinin bu seviyesinde
baglilik ve tekrar ziyaret etme egilimi unsurlarini incelemistir. Ayrica Han ve
Back(2008: 472) bu sevide baglilik ve tekrar ziyaret egilimine ek olarak yakin ¢evreye

deneyimlerden bahsetme durumunu da eklemistir.

Zeithaml ve digerleri(1996: 36, 38), olumlu davranissal egilimler olarak; miiste-
riler tarafindan yakin g¢evrelerine kendi deneyimlerine iligkin olumlu bilgiler verilmesi
ve o isletmeye yonelik olarak yakin ¢evrelerinin tesvik edilmesi, isletmenin birincil ter-
cih olarak belirtilmesi, fiyat artig1 olsa dahi buna yonelik daha az hassasiyet gosterilmesi
gibi unsurlar1 6ne ¢ikarmaktadir. Bunlarin disinda olumsuz egilimler olarak; isletmeye
yonelik olumsuz fikirlerin yakin ¢evre ile paylasilmasi, isletmenin degistirilmesi, ilgili
isletmeden satin alma sikliginin azaltilmasi ve sikayet etme egilimi gibi unsurlar s6z

konusudur.

Baglilik ““ 6nemli bir iligkinin siirdiiriilmesine yonelik olarak siirekli bir arzu”
biciminde tanimlanmaktadir. Baglilik ayrica sadakatin bir belirleyicisi olarak da goriil-

mektedir(Costabile, 2000: 3). Miisteri baglilig1 olustugu takdirde, miisteriler isletmenin
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imajma olumlu katki saglayacak eylemlerde bulunmaktadir. Bunlardan biri de olumlu

bir bicimde yapilan agizdan agiza pazarlama eylemleridir(Peterson ve Iyer, 2006: 108).

Agizdan agiza pazarlama da davranigsal egilimlerin igerisinde goriilmekte-
dir(Back ve Parks, 2003: 427). Pazarlamada agizdan agiza iletisim, “bir mal veya hiz-
meti satin alan tiiketicilerin diger insanlara kars1 vermis oldugu 6giit ya da tavsiye ola-
rak” tanimlanmaktadir. Goriildiigii gibi insanlar kullandiklar1 mal veya hizmetlerle ilgili
olarak birbirlerine tecriibelerini aktarmaktadir. Bu sayede pazarlama eylemlerine katilim
s0z konusudur. Agizdan agiza pazarlama gercek tecriibelerin aktarimina dayanmaktadir

ve kisiler tarafindan ticari bir amag giidiilmemektedir(Giilmez, 2010, 315, 318).

Diger kisiler miisterilerin istek ve ihtiyaglarin etkiler, miisterilere bilgi saglar ve
hatta miisterinin kendi tatminine iligkin olan degerlendirme siirecine etki eder(Gabbot,
2008: 115). Boylece, tatmin olmus miisteriler yakin ¢evresindeki kisilerin satin alma

kararlarina olumlu yonde bir etkide bulunmaktadir(Assael,1992: 426).

Miisteriler, hizmetler i¢in bilgi edinme siireclerinde kisisel kaynaklara(aile, uz-
manlar) kisisel olmayan kaynaklara(kitlesel medya) gore daha fazla 6nem vermektir.
Ciinkii kisisel olmayan kaynaklardan deneyimlere iliskin bilgi edinilmesi daha zordur.
Ayrica her hizmet isletmesine iligkin olarak kitlesel medyadan bilgi edinmek zordur.
Bunlara ek olarak kisisel kaynaklardan edinilmis bilgiler miisterilerin algiladiklar1 risk-

leri azaltmaktadir(Assael, 1992: 427; Zeithaml, 1981: 187).

Agizdan agiza pazarlamanin sonucunun miisteriler lizerindeki etkisi olumlu
yondedir. Clinkii mesajin kaynagi giivenilirdir. Bu yolla isletmeyi tercih etmis olan kisi-
lerin isletme degistirme olasiliklart daha azdir(Bowie ve Buttle,2008: 355). Ancak agiz-
dan agiza pazarlamanin olumsuz sekilde olabilecegi de goz Oniinde tutulmalidir. Bu
durumun kaynagi, miisterilerin tatmin olmamasi veya yliksek fiyat gibi etkenler olabi-

lir(Assael, 1992: 432).

Morris ve digerleri(2002: 11) cesitli alanlardaki reklamlara yonelik yaptiklar
arastirmada tutumun bilissel ve duygusal unsurlarinin tutumun niyetsel unsuruna yone-
lik olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Ayrica ayni ¢alismada bilissel unsurun
niyetsel unsura olan etkisine duygusal unsurlar tarafindan aracilik edilmektedir. Bu ilis-

kideki en giiclii bag da duygusal ve niyetsel unsurlarin arasinda gézlenmistir.
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Duygusal sadakat boyutunda verilen arastirma sonuglar1 ile uyumlu olarak Ryu
ve Jang(2007: 67) arastirmalarinda memnuniyet ve canlandirma(uyarilma) olarak sinif-
landirilmis duygusal durumlarin, davranissal egilimler lizerinde anlaml etkisi oldugunu

tespit etmistir.

2.2.5.3.4. Eylemsel Sadakat

Eylemsel sadakat asamasi, miisteri sadakatinin olusumu siirecinde son agamadir.
Bu asamada, motive olunan davranigsal egilimler artik eyleme ge¢meye hazir olma du-

rumuna dontismektedir(Yi ve La, 2004: 354).

Bu sadakat diizeyi, durumsal etkenlerin ve davraniglarin etkilenmesine sebep
olabilecek rekabet¢i ¢abalarin 6nlenmesine iliskin etkin bir arzunun olusumu ile mey-
dana gelmektedir. Boylece miisteri, isletmenin iiriinlerini tekrar satin almak adina derin
bir baglilik gosterecektir ve diger isletmelerin c¢abalarim1 dikkate almayabilecek-

tir(Yurdakul, 2007: 281).

Gounaris ve Stathakoppulos(2004: 287) satin alma siklig1 ve goreceli tutumun
yiiksek oldugu sadakat durumunun eylemsel sadakat ile benzer oldugunu belirtmektedir.
Miisteriler bu asamada cesitli engellemeler ile karsilagsa dahi sadakatlerini siirdiirmek-
tedir. Ancak yazarlarin siniflandirmasinda sosyal ¢evrenin etkisi de géz oniinde tutul-

maktadir.

Bunlara ek olarak Oliver (1997)’1n sadakat agamalarinda yer alan eylemsel sa-
dakat ile davranigsal sadakatin benzer tanimlamalar oldugu dikkat ¢ekmektedir(Keser,
2008: 53). Gorildiigii lizere, eylemsel sadakat basamagi, davranigsal sadakat anlayisi ile

iliskilidir(Y1 ve La, 2004: 354).

Atalete iliskin agiklamalarda Oliver(1999: 36)’ in eylemsel sadakate, eyleme ge-
cilmesini engelleyebilecek olasi engellerin asilmasina iligkin bir arzunun etki ettigine
dair goriisii belirtilmistir. Yazara gore, eger bu durum tekrarlanirsa eylemsel atalet orta-

ya ¢ikmaktadir. Bu sekilde miisterilerin ayni mal veya hizmeti satin alma sikliklar1 artar.

Oliver(1997: 393, 394) ayrica sadece tutumsal unsurlarin dikkate alinmasinin
sadakatin kavramsal olarak ortaya konulmasinda yetersiz kalacagini belirtmektedir. Bu

ylizden eylemsel sadakat boyutu sadakatin anlagilmasinda gerekli bir basamaktir.
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Han ve Hyun(2012: 50), niyetsel sadakatin eylemsel sadakat iizerinde etkili ol-

dugunu tespit etmistir. Fakat eylemsel sadakat hizmet kalitesinden de etkilenmektedir.

Yapilan arastirmalarin ¢ogunlugunda tutumlar ve davranislar ayr1 bir bigimde
analize tabi tutulmustur. Ancak bu model kapsaminda eylemlerle tutumlar birbirine bag-
lanmigtir(McMullan ve Gilmore, 2003: 235). Bu yiizden bu model, miisteri sadakati

olusum siirecinin nasil gelistigini ortaya koymaktadir.

Bu modelde genel olarak bilissel sadakatin en zayif basamak oldugu ve eylemsel

sadakatin ise en gii¢lii basamak oldugu goriilmektedir(Oliver, 1999: 395).

2.2.6. Miisteri Sadakati Olusturmanin Turizm Isletmeleri icin Onemi

Uriin odakli farklilagsmanin zorlagmasiyla beraber diinya ekonomilerinde islet-
meler acgisindan basarinin temel dayanagi olarak miisterilerin tatmin diizeyi ve degeri
yiiksek olan sadik miisterilerin bulunmasi 6nem kazanmaktadir. Turizm isletmeleri agi-
sindan da sunulan hizmetin birbirine benzemesiyle beraber miisteri kazanmak ve onlari

elde tutabilmek 6nem kazanmaktadir(Koroglu ve Avcikurt, 2009: 239).

Genel bir bakis agisi ile turistleri iki alt bashk altinda siniflandirmak miimkiin-
diir. Bu siniflar; ayn1 destinasyonu tekrar ve ilk kez ziyaret eden turistler ¢ercevesinde
ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bir destinasyonu tekrarli bir bigimde ziyaret eden turistler
kendi igerisinde oldukgca farklilik gostermektedir. Ornegin; bir turist her yil veya aym
yil iginde birden fazla olmak iizere o destinasyonu ziyaret edebilir. Ote yandan tekrar

ziyaretin ger¢ceklesmesi uzun yillar da alabilmektedir(Oppermann, 1999: 56).

Turizm isletmeleri, miisteri sadakatinin saglanmasi yolu ile maliyetlerini azalta-
bilir. Bu sayede turizm isletmeleri yiiksek kalitede mal veya hizmetleri daha diisiik fi-
yatlara sunabilir. Sonug olarak bu yolla rekabette bir avantaj saglayabilir. Buna ek ola-
rak sadik miisterilerin agizdan agiza reklam yoluyla isletmeye yeni miisterilerin kazan-

dirtlmasini saglayabilir(Selvi ve Ercan, 2006: 163).

Gecmiste, isletmelerin ¢ogu miisterilerini elde tutmay1 garanti altina aldiklarini
diistinmekteydi. Bunun sebebi, miisterilerin daha iyi alternatifleri bulamamasi ile ilgi-
liydi. Ancak artik, isletmelerin miisteri kayip oranlarina dikkat etmesi gerekmektedir.

Bu amagla, ortaya ¢ikan kayiplarin nedenleri arastirilmalidir ve miimkiin oldugunca bu
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nedenler ortadan kaldirilmalidir. Ornegin; bunlarin sebepleri bir restoran icin yiyecek
kalitesinin kdtiilesmesi veya hizmetin zayiflamasi olabilir. Ayrica bu kayiplarin islet-
meye ne kadar zarar verecegi dikkate alinmalidir. Bir miisterinin kayb1 ondan saglana-
cak yasam boyu degerinin de kaybi anlamina gelmektedir(Kotler ve digerleri, 2003:
395).

Selve ve Ercan(2006: 178)’1n otel isletmesi kapsaminda yaptiklar1 arastirmada,
otel yoneticileri miisteri sadakati programi uygulanmasinin amaclar1 i¢inde; rekabet
avantajinin saglanmasi, karlilig1 arttirma, karsilikli given duygusu olusturmak gibi un-

surlar1 belirtmistir.

Ayrica miisteri sadakatinin saglanmasi i¢ miisteri tatminini de saglamaktadir.
Sadik miisteriler ¢alisanlarin motivasyonunu arttirir. Ciinkii sadik miisteriler ile ¢alisan-
lar arasinda sosyal baglar gelismektedir. Bu sayede isgoren devir hizi da azalir(Coban,

2005: 299).

McKercher ve digerleri(2012: 713, 714, 715) turizm baglaminda miisteri sadaka-
tinin farkl bir bicimde incelenmesi gerektigini 6ne siirmektedir. Bu amagcla yazarlar, ii¢
adet sadakat tiiriinden bahsetmektedir. Bunlar dikey sadakat, yatay sadakat ve deneyim-
sel sadakat olarak siniflandirilmistir. Dikey sadakat durumu agiklanirken farkli diizeyde
yer alan ve turizm sistemini olusturan unsurlar géz onilinde bulundurulmaktadir. Turist-
ler bu sistemde farkli diizeylerde yer alan unsurlara(seyahat acentesi, otel markasi) sa-
dik olabilmektedir. Yatay sadakat kavrami, turizm sisteminde ayni seviyede faaliyet
gosteren unsurlara yonelik es zamanl bir sadakat durumunu agiklamaktadir. Turistler
iki farkli otele veya havayolu firmasina ayn1 zamanda sadik olabilmektedir. Deneyimsel
sadakat turistlerin belirli tatil tiirlerine yonelik olan sadakatlerine ifade eden bir kav-
ramdir. Ornegin bazi turistler sadece belirli spor faaliyetlerine(kayak, su sporlari) katil-

mak i¢in seyahat edebilmektedir.

Ozetle miisteri sadakatinin kazamlmasi sonucunda satiglarin artmasi, maliyetle-
rin azalmasi, miisterilerin pazarlama ve iiretim siirecine katilmasi ve son olarak i¢ miis-

terilerin tatminin saglanmasi gibi faydalar elde edilmektedir(Coban, 2005: 297, 298).
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2.3. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Iliskisi

1990’11 yillarin sonlarma gelindiginde bir takim endiistri dallarindaki tatmin pu-
anlar1 birbirine son derece yakin diizeyde bulunmaktaydi. Bunun sonucunda sonraki
rekabet araci olarak miisteri sadakati onem kazanmaya baslamistir. Ancak bunun i¢in
esik olarak ifade edilebilecek iki unsur olarak kalite ve tatminin 6ncelikle belirli bir dii-
zeyde olmas1 gereklidir. Bunu takiben de miisteriler sadik olabilecekleri isletmeler ara-
maya baglayabilecektir(Vavra, 1999: 45). Miisterilerin sadik olmalar1 i¢in oncelikle is-
letmenin sunumlarindan tatmin olmasi énemlidir. Bu siirecin devaminda isletmeye gii-
ven duyulmasi durumu s6z konusu olacaktir ve bunun sonucunda da miisterilerin olum-
lu tutumlarini takiben tekrarlanan satin almalar ortaya ¢ikabilecektir. Ayrica bu sayede

isletme performansi da artacaktir(Gronholdt ve digerleri, 2000: 510; Oz, 2006: 22).

Yiiksek diizeyde tatmin olmus miisteriler fiyatlara daha az duyarl hale gelecek-
tir ve isletmeyle ilgili olarak kendi ¢evrelerinde olumlu paylagimlarda bulunacaklardir.
Ancak bu noktada onemli olan husus miisterilerde ¢ok biiyiik beklentilerin olusturul-
mamasidir. Yiiksek beklenti hayal kirikligina sebebiyet verecektir. Eksik beklenti oldu-
gu takdirde ise miisteri isletmeye c¢ekilemez. Rekabet ortaminda tatmine iliskin goster-
ge; miisterilerin ayni1 mal ve hizmete yonelik tekrarli satin alma davraniglart ve ayni

satici i¢in sadik misteri olup olmadigidir(Tek, 2006: 182).

Miisteri sadakati, miisterinin deger algilamasina bagl bir husustur. Bu da miiste-
11 tatminine bagh olan bir durumdur. Ancak bunun yani sira miisterilerin gelecekteki

olasi ihtiyaglarin1 da tahmin etmek 6nemlidir(Buttle ve Burton, 2002: 224).

Vavra(1999: 26), bir isletmenin istikrarl bir miisteri kitlesine sahip oldugu tak-
dirde kar etmeyi bekleyebilecegini 6ne siirmiistiir. Bunun i¢in de miisteri tatmininin

oncelikli olarak iistiinde durulmasi gereken bir konu oldugunu belirtmistir.

Miisteri tatmini, miisteriyi elde tutma ve miisterilerin tekrar satin alma oranlarini
arttirmaktadir(Selvi ve Ercan, 2006: 181). Buna bagli olarak miisterilerin sadik birer

miisteri haline gelmeleri saglanmaktadir(Song ve digerleri, 2012: 461).

Miisterilerin elde tutulmasina yonelik stratejiler, miisteri bir isletmeyi ilk defa

ziyaret ettiginde onun tatmin edilmesine dayanmaktadir. Bu gerceklesmedigi takdirde,
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miisteriler ayni isletmeye tekrar gelmeyebilir ve bu yiizden olasi uzun dénemli bir iligki

kaybedilmis olmaktadir(Bowie ve Buttle, 2008: 354).

Miisteri tatmini, miisterilerin isletme ile olan iliskilerinin siliresini uzatabilmekte-
dir ve miisterilerin satin alma sikligin arttirabilmektedir. Ayrica miisteri tatmini dikkate
alindig1 takdirde mutsuz olan miisterilerin tespit edilmesi yolu ile onlarin bu durumu

cevrelerine olumsuz bir bigimde aktarmalar1 engellenebilmektedir(Vavra, 1999: 30).

Kotler ve Armstrong(2006: 7), tatmin olan miisterilerin tekrarli olarak ayni mal
veya hizmeti satin alabilecegini ve buna ek olarak olumlu deneyimlerini de yakin ¢evre-
sine aktaracagini One siirmektedir. Oliver(1997)’in miisteri sadakati modeli dikkate
alindiginda, miisterilerin tatmin olmasiin hem niyetsel hem de eylemsel sadakat iize-

rinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Tek(2006: 297) tatmin edilmis olan miisterilerin sadik olma olasiliklarinin artti-
gin1 ve ¢ok yiiksek tatmin olundugu takdirde miisterilerde sadece akilci degil ayni za-

manda duygusal bir baghiligin da ortaya ¢ikacagini belirtmistir.

[liskiler tatmin edici oldugu takdirde siirebilecektir. Bu a¢idan bakildiginda miis-
teri tatmini bir ara¢ degil, tlim pazarlama cabalarindaki temel amactir. Ancak miisterile-

rin tatmin olmasit demek iligkinin mutlaka uzun 6miirlii olacagi anlamina gelmemekte-

dir(Selvi, 2007: 127, 128, 130).

Miisteri tatmini, miisterilerin beklentilerinin ne 6l¢iide karsilandigini 6lgmekte-
dir. Miisterilerin beklentileri karsilandigi takdirde, miisterilerin tatmin edilmesi saglana-
caktir. Beklenti diizeyi asilirsa {ist diizeyde bir tatmin s6z konusu olacaktir. Miisteri sa-
dakati ise miisterileri geri donmelerini ve igletme ile olan iliskilerinin siirdiirme egilim-
lerini agiklamaktadir. Miisteri tatmini, miisteri sadakati icin bir gerekliliktir(Kotler ve

digerleri, 2003: 390).

Bowen ve Chen(2001: 215), yalnizca tatmin olmus miisterilerin yeterli olmaya-
cagini, onlar1 iist diizeyde tatmin etmenin gerektigini belirtmistir. Buna ek olarak da
artmis olan miisteri tatminin miisteri sadakatini 6nemli 6l¢iide arttiracagini belirtmistir.
Ayrica iist diizeyde tatmin olmus miisterilerin bir pazarlama giicii meydana getirmesin-

den dolay1 yoneticiler pazarlama harcamalarini azaltabilmektedir.
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Anderson ve Srinivasan(2003: 123), tatmin olmayan bir miisterinin alternatif bir
isletmeye iliskin olarak bilgi edinme ¢abasinin daha fazla olacagini ve rakiplerin o miis-
terileri elde etmelerinin daha kolay olabilecegini 6ne siirmektedir. Ayrica yazarlar tat-
min olmamig miisterilerin ilgili isletmeden daha yakin iliski kurulmasina yonelik olan
girisimlere kars1 da daha dayanikli olduklarini belirmistir. Yazarlar ayn1 ¢alismalarinda
daha yiiksek diizeyde e-tatmininin daha yiiksek diizeyde e-sadakat ile sonug¢landigini

tespit etmistir.

Bansal ve Taylor(1999: 213) tatmin diizeyinin artisina bagl olarak isletmenin

degistirilmesi davranisinin azaldigini gézlemlemistir.

Dikkate alinmas1 gereken husus miisteri tatmininin miisteri sadakati gelistirmede
tek strateji olmadigidir. Bunun yani sira miisteri ile duygusal bir bagin gelistirilmesi
gereklidir. Fakat miisteri sadakatinin artirllmasinda miisteri tatmin seviyesinin de artti-

rilmas1 temel hususlardan birisidir(Han ve Ryu, 2009: 495; Yurdakul, 2007: 275).

Farklilasmanin az olmasi, miisterilere yonelik rekabetci tekliflerin ¢ok olmasi,
diisiik diizeyde degisim engellerinin bulunmasi gibi 6zelliklere sahip; yiliksek diizeyde
rekabetin s6z konusu oldugu alanlarda, miisteriler tatmin olsa dahi isletmeyi degistire-
bilmektedir. Sonug olarak; miisterilerin tatmin edilmesi olaganiistii sonuglar1 beraberin-

de getirmemektedir(Bowie ve Buttle, 2008: 365).

Asagidaki sekilde tatmin ile sadakat arasindaki iliskinin modelleri ortaya konul-

mustur.
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Sekil 2.5. Tatmin Ile Sadakat Arasindaki iliski
Kaynak: Oliver, 1999: 34.
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Birinci panelde sadakat ve tatminin ayni anlayigin farkli bir bigimde goériiniimi
oldugu &ne siiriilmektedir. ikinci panelde, miisteri tatmininin miisteri sadakatinin ¢ekir-
dek kavrami oldugu belirtilmektedir. Miisteri tatmini olmaksizin sadakatin ortaya ¢ika-
mayacagi diisiiniilmektedir. Bir diger ifadeyle miisteri tatmini, sadakatin dayanak nokta-
sidir. Ugiincii panelde ise miisteri tatmini, miisteri sadakatinin yalnizca bir unsuru olarak
ele alinmaktadir. Dordiincli panelde basit anlamdaki sadakatin ve miisteri tatmininin,
nihai sadakatin bir unsuru oldugu belirtilmistir. Besinci panelde miisteri tatmininin bir
boliimii miisteri sadakati ile iligkilidir ve onun bir parcasidir ancak bu durumun sadakat
icin anahtar bir unsur olmadig1 6ne siiriilmektedir. Son olarak ise altinci panelde miisteri
tatminin miisteri sadakatine geciste bir baslangi¢ oldugu belirtilmektedir. Ancak, miiste-

r1 sadakati miisteri tatmininden ayr1 bir unsur olabilmektedir(Oliver, 1999: 34).

Oliver(1999: 41, 42), birinci paneldeki goriisii; tatminin miisterilere saglanan bir
unsur oldugunu ve sadakatin buna karsilik, tercihlerin sonucunda elde edilmis bir durum
oldugunu aciklayarak reddetmektedir. ikinci ve {igiincii panel ise belirli bir esasa dayan-
digin1 One stirer. Ciinkii yazara gore sadakatin tatmin olmaksizin gelismesi zordur. Fakat
sadakatsiz tatmin ya da tatminsiz sadakat ortaya cikabilir. Bu yiizden yazara gore besin-

ci paneldeki durumun daha dogru oldugu anlasilmaktadir. Bu panel sadakat ile tatmin
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arasindaki ortiismenin oldugunu ancak bu oOrtiismenin diisiik diizeyde oldugunu 6ne
siirmektedir. Bu panel bu ylizden yazar tarafindan yetersiz goriilmektedir. Yazar dor-
diincii paneli de iki ve {i¢iincii paneldeki temel sebeplerle reddetmistir. Ancak nihai sa-
dakat kavraminin 6énemini vurgulamaktadir. Son olarak yazar, altinci panele iligkin sii-
reci dogrulamaktadir. Yazara gore bu iki unsur ayni degildir ve ¢ikis noktalar1 disinda

ortak bir paylagimlar1 yoktur.

Miisteri sadakati ve miisteri tatmini iliskisine daha genel bir ¢cerceveden bakmak
icin Avceikurt(2009: 11)’un acgikladig1 pazarlama dongiisiinden de faydalanilmistir. Sekil

2.6.’de bu siire¢ gosterilmistir.

Istekler
Talep

Ihtiyaclar
Uriinler

Miisteri Sadakati

Sekil 2.6. Pazarlama Dongiisii

Kaynak: Avcikurt, 2009: 11

Sekil 2.6.’de goriildiigii iizere degisim siirecinin sonunda tatmin durumu ortaya
cikmaktadir ve bu da miisteri sadakatine olumlu bir etkide bulunmaktadir. Ancak, her
degisim isleminin ardindan miisterinin tatmin olacagi ve her tatmin olan miisterinin de

sadik miisteri olacagi kesin bir sonug degildir.

Buraya kadar miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliski daha ziyade
olumlu bir etki gergcevesinde incelenmistir. Ancak Altintag(2000: 57)‘nin de belirttigi
lizere miisteri tatmini yalnizca bir tutumdur. Yiiksek diizeyde bir tatmin dogrudan tekrar
satin almaya doniismez. Miisteri sadakati ise tekrar satin alma davranisi ile dogrudan
baglantisi olan bir kavramdir. Griffin(1995: 29) de miisterilerin tatmin olmalariin mut-

lak suretle daha yiiksek satislar1 ve karlilig takip etmeyecegini vurgulamaktadir.

Kendilerini tatmin olmus bi¢iminde tanimlayan miisterilerin mutlaka sadik ol-
malar1 s6z konusu degildir. Rakipler miisterilere daha iyi teklifler sunabilir ve miisteri-

ler de cesitli alternatifler arayabilmektedir(Reichheld, 1994: 13).

Oliver(1999: 33)’1n da belirttigi iizere sadakat ve tatmin arasindaki iligki simet-

rik degildir. Sadik miisteriler tipik olarak tatmin olmus miisterilerdir ancak tatmin olma
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durumu her zaman sadakate doniismez. Miisteri tatmin olmasa da sadik olabilir ve yiik-
sek diizeyde tatmin olsa dahi hala sadik bir miisteri olmayabilir(Shankar ve digerleri,

2003: 154).

Turistlerin tatmin olmasina ragmen sadik olmamalarinin cesitli sebepleri vardir.
Turistler, ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etmektense yeni destinasyonlar1 gérmeyi ter-
cih edebilmektedir. Bunun disinda, fiyata yiiksek duyarlilik gosteren turistler, herhangi
bir lilkede daha ucuz bir tatil imkan1 bulduklarinda bu imkan tercih edebilmektedir.
Sportif organizasyonlar veya diigiin gibi sebeplerden dolay1 herhangi bir destinasyonu
ziyaret edenler de tekrarli ziyaretlerde bulunmayabilir. Ancak bu kisiler i¢in tatmin hu-
susunun énemsiz oldugu sdylenememektedir. Isletmelerin bu gibi durumlarda da miiste-

rilerine gerekli standartta hizmet sunmasi gereklidir(Bowie ve Buttle, 2008: 365, 366).

Miisteri sadakati ve tatmine iligkin ¢alismalar incelendiginde; Martinez ve
Guillen(2006: 276), seyahat acentelerine yonelik sadakatin, miisteri tatmininden olumlu
olarak etkilendigini tespit etmistir. Ayrica ayni ¢alismada, sadakatin arttirilmasi igin
fiyatlarin diistiriilmesinde ziyade, kalitenin arttirilmasinin daha 6nemli oldugu goriil-

mektedir.

Turizm isletmeleri baglami dikkate alindiginda, Bowie ve Buttle(2008)’1n belirt-
tikleri ile paralel olarak, bir miisteri herhangi bir otelde yliksek diizeyde tatmin olsa dahi
o oteli bir daha ziyaret etmeyebilir. Clinkii miisteriler o destinasyona tekrar seyahat et-
meyebilir. Buna ek olarak miisteriler farkli restoranlar1 veya otelleri denemek isteyebi-
lir. Ayrica misterilerin fiyat hassasiyeti olabilir. Daha uygun fiyatta hizmet sunan bir

otel veya restoran buldugunda, orayi tercih edebilir(Kotler, 2003: 390).

Restoran miisterilerine yonelik yiiriittiikleri ¢alismada Kim ve digerleri(2009a:
16) miisteri tatmini ile miisterilerin tekrar ayni restorani tercih etme egilimleri arasinda
olumlu yonde anlamli bir iligki tespit etmistir. Benzer sekilde restoran miisterileri bag-
laminda, Han ve Ryu(2009: 500) miisteri tatminin miisteri sadakatini etkiledigini tespit

etmistir.

Han ve digerlerinin(2009), restoranlara yonelik yaptiklart arastirmada miisteri
tatmini ile tekrar ayni isletmeye gitme egilimi arasinda anlamli bir iliski gozlemlenmis-

tir, ayrica tatmin hususu tiikketim duygularn ile tekrar ziyaret etme egilimi arasinda da
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araci1 bir rol oynamaktadir. Benzer sekilde Hu ve digerleri(2010) tatmin olan grubun

ilgili otele daha yiiksek diizeyde sadik olduklarini ortaya koymustur.

Ryu ve Han(2011: 607), restoran miisterileri icin beklentilerin onaylanmamasi
kuraminda yer alan c¢eliski kavraminin miisteri tatmini ve miisteri sadakati iizerinde
olumlu yonde bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Buna ek olarak ayni ¢alisma kapsa-
minda miisteri tatmini miisteri sadakatini etkilemektedir. Li ve Ya(2004: 365) restoran
miisterilerinin yiiksek diizeyde davranigsal sadakate sahip olan grubu i¢in miisteri tat-
mininin miisterilerin davranissal egilimlerini daha giiclii bir bigimde etkiledigini tespit

etmistir.

Ayrica Jung ve Yoon(2012: 881), restoranlar i¢in yaptig1 arastirmada miisteri
tatminin mdusterilerin isletme degistirme egilimlerini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir. Goriildiigli lizere miisterilerin tatmin olmasi isletme degistirme davranislarini
olumlu olarak etkilemistir. Buna bagl olarak, tatmin olan miisterilerin tekrar ayni islet-
meyi ziyaret edecekleri 6ne siiriilememektedir. Benzer sekilde Chow ve digerleri(2007:
705) restoranlar i¢in miisteri tatminin tekrar ziyaret davranisi tizerinde anlamli bir etkisi

olmadigini tespit etmistir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Arastirma yonteminin agiklanacagi bu boliimde ilk olarak arastirmada esas ali-

nacak olan model aciklanmistir.

Model, “ger¢ek nesne ya da durumlarin temsilidir”. Modeller dil, grafik, sekil
veya matematik gibi araglar kullanilarak ifade edilebilir. Bu sayede nesne ya da durum-

larin daha anlagilir bir sekilde gdsterilmesini saglar(Ozdemir, 2010: 53, 54).

Tatmin } #{ Biligsel Sadakat ]

Duygusal Sadakat ]

A 4

Niyetsel Sadakat ]4_[ Atalet ]

[ Eylemsel Sadakat W

Sekil. 3.1. Arastirma Modeli

Arastirma modelinin ortaya konulmasinda Oliver(1997)’1n sadakat modelinin
temel alinmasinin yani sira Back ve Parks(2003)’1n modelinde kullandig1 miisteri tatmi-
ni de modele digsal degisken olarak eklenmistir. Han ve digerlerinin(2011a)’nin ¢ok
gruplu analizde kullandig1 atalet degiskeni bu caligmaya dissal degisken olarak eklen-
mistir. Bu sekilde daha ziyade ataletin eylemsel boyutunu Olgerek, ataletin niyetsel ve
eylemsel sadakat iizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaclanmistir. Ayrica atalet ile
miisteri sadakati arasindaki iliskinin ortaya konulmasinda Wu(2011a, 2011b)’nun ¢a-
lismalarindan da faydalanilmistir. Bunlarin disinda modelde yer alan iligkilerin tanim-
lanmasinda Forgas-Coll ve digerleri(2012), Kim ve digerleri(2009¢), Yiiksel ve digerle-
ri(2010) ve Han ve Hyun(2012)’nin ¢aligmalarindan da faydalanmilmistir. Sonug olarak

Sekil 3.1°de yer alan arastirma modeli ortaya konulmustur.
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Bu aragtirma iligkisel bir arastirmadir. Buna gore, arastirma kapsaminda
degiskenlerin arasindaki iligkiler ve baglantilar incelenecektir(Biiylikoztiirk ve digerleri,

2010: 22).

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmada Cesme ilgesindeki 1.sinif restoranlarin miisterileri evren olarak
kabul edilmistir. Ancak; evrenin biiylikliigli bilinmemektedir. Bu yiizden iki adet 1.simif
restoranda yiyecek-icecek tiikketiminde bulunan kisilerle anket uygulamasi gergeklesti-

rilmistir.

Evreni temsil edecek olan 6rnek biiyiikligli %95 giivenle, %5,05 hata pay1 ile
hesaplanmistir. Genelde, evrenin standart sapma veya varyanslariin bilinmesi olanak-
s1z oldugundan n(1- m)’nin en yiiksek oldugu (0,5 X 0,5 = 0,25) deger esas alinabilir. Bu
sebeplerden dolay1 uygulamada en yaygin olarak kullanilan 6rnekleme formiilii kulla-

nilmistir(Kurtulus, 2010: 67):
e  Omeklem Formiili: n=m(1-n)/ (e/Z)* (3.1)

Bu formiile gére n = 0,5 x 0,5 / (0,0505 / 1,96)* = 376 olarak tespit edilmistir.
Uygulama esnasinda ortaya ¢ikabilecek olasi sorunlardan dolay1 bu say1 450 olarak kul-
lanilmistir. Ancak 410 adet anket geriye donmiistiir. Buna ek olarak, eksik cevaplama-

lardan dolay1 elenen anketlerin sonucunda 377 adet kullanilabilir anket elde edilmistir.

Bunlara ek olarak yapisal esitlik modelinin uygulanmasi i¢in gézlenen degisken
sayisinin 10 kat1 kadar kisiye ulagmak yeterli olabilmektedir(Kline, 2011: 12). Bu ca-
lismada 21 adet gozlenen degisken oldugu dikkate alindiginda, hesaplanan 6rneklem

sayist yeterlidir.

3.3. Veri Toplama Teknikleri

Arastirmada kavramsal ¢ergevenin olusturulmasi amaciyla ilgili literatiirde yer
alan yerli ve yabanci kitaplar, bilimsel makaleler ve tezler incelenmistir. Bunun sonu-

cunda ise kavramsal ¢ergeve ortaya konulmustur.
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Bu aragtirma kapsaminda birincil verilerin toplanmasi i¢in restoran miisterilerine
yonelik olarak bir anket formu derlenmistir. Anket formunda yer alan miisteri tatminine
iligkin ifadeler, Back ve Parks(2003) ve Cronin ve digerleri(2000)’den uyarlanmistir.
Ancak bu ifadeler Oliver(1980)’in c¢alismasi ile uyumludur. Biligsel sadakate iliskin
ifadeler Back ve Parks(2003), Han ve digerleri(2011a) ve Yang ve Peterson(2004) nun
calismalarindan; duygusal sadakate iligskin ifadeler Back ve Parks(2003)’1n ¢alismasin-
dan; niyetsel sadakate iliskin ifadeler Back ve Parks(2003), Han ve Ryu(2009) ve
Ladhari ve digerleri(2008)’nin ¢alismalarindan; eylemsel sadakate ve atalete iligkin ifa-

deler ise Han ve digerlerinin(2011a)’nin ¢alismasindan uyarlanmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde miisterilerin demografik 6zelliklerinin yani1 sira
Cesme il¢esinin tercihine yonelik ve ilgili restoranlara ziyaret sayilarina iliskin sorular
yoneltilmistir. Ikinci béliimde ise arastirma konusuna iligkin ifadeler yer almaktadur.
Ifadelerde besli Likert dlcegi kullanilmistir. Ankette yer alan ifadelere yonelik; 1 “Hig
katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, 4 “Katilyo-

rum” ve 5 ise “Tamamen Katiliyorum” yanitlarina denk gelmektedir.

Anketler Agustos ayinda iki adet restoranda yiyecek-igecek tiiketiminde bulunan
miisterilere uygulanmistir Toplam olarak 450 adet anket dagitilmasina karsin, 410 adet
anket elde edilmistir. Ancak eksik cevaplamalardan dolay1 bir kisim anket elenmistir.

Sonug olarak 377 adet kullanilabilir anket elde edilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Bu arastirmada verilerin analizi i¢in kullanilan yontemlerden birisi yapisal esitlik
modellemesidir. Bu sebeple, yapisal esitlik modellemesine iligkin bilgiler bu bdliimde

verilecektir.

Yapisal esitlik modellemesi ¢aligmalarinin en temel 6zelliklerinden birisi tama-
men teoriye dayali olmalaridir. Verilerin toplanmasindan 6nce teorik yapinin olusturul-
mas1 gerekmektedir. Yapisal esitlik modellemesinin temel amaci 6nceden belirlenen
iligki Oriintlilerinin veriler tarafindan dogrulanip dogrulanmadiginin ortaya konulmasi-
dir. Yapisal esitlik modelleri, “6l¢me modelleri tarafindan dogrulanan yapilar arasindaki
iligkilerin arastirildigr” durumlari agiklamaktadir. Buradaki temel, ortiikk degiskenlerin

arasindaki neden-sonug iliskilerinin agiklanmasidir(Simsek, 2007:1).
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Yapisal esitlik modellerinin kullanilmasinin temel nedeni, bir modelde yer alan
gbzlenen degiskenlere iliskin 6l¢lim hatalarinin agikca hesaba katan bir yontem olma-
sindan kaynaklanmaktadir. Geleneksel regresyon analizinde, aciklayici degiskenlerdeki

olas1 Ol¢lim hatalar1 goz ardi edilir. Bu yiizden sonuglar yaniltici olabilir(Bayram, 2010:

1.

Modellemeye iliskin agiklamalardan once ortiik ve gozlenen degisken kavramla-
rinmn agiklanmasi gereklidir. Ortiik degiskenler dogrudan &lgiilemeyen kavramsal yapi-
lar veya faktorlerdir. Gozlenen degiskenler ise ortiik degiskenlerin belirleyicileri olarak
kullanilmaktadir(Byrne, 1998: 4; Kline, 2011: 9). Ayrica bu noktada igsel ve dissal de-
gisken kavramlarmin da agiklanmasi gereklidir. Digsal degisken; “modelde baska higbir
degisken tarafindan yordanmayan degisken” olarak agiklanmaktadir. i¢sel degisken ise
“modelde baska degisken ya da degiskenler tarafindan agiklanan” degiskenlere verilen

addir(Simsek, 2007: 16, 17).

Bu arastirma kapsaminda miisteri tatmini, atalet, biligsel sadakat, duygusal sada-
kat, niyetsel sadakat ve eylemsel sadakat ortiikk degiskenlerdir. Bunlarin belirleyicileri

ise gozlenen degiskenlerdir.

Ortiik degiskenler ile yol analizinde tiim model; dl¢gme modeli ve yapisal mo-
delden olusmaktadir. Bu durumda kullanilan yontemlerden birisi, modelin her iki kis-
minin da ayni anda analize sokulmasidir. Bu durumda uyum iyiligi ayni anda her iki
model i¢in de hesaplanmaktadir. Ancak bu durumda yorumlama karmasasi ortaya ¢ik-
maktadir. Tki asamal1 yaklasimda ise 6lgme modeli ve yapisal modelin ayr1 dogada ol-
duklar1 6ne stiriilmektedir. Bu ylizden ayr1 bir sekilde analize sokulmalar1 gerektigi be-
lirtilmektedir(Simsek, 2007: 61, 62). Bu ¢alismada iki asamali yaklagim tercih edilmis-
tir. Bu yiizden 6ncelikle dogrulayict faktdr analizi yapilmistir. Sonrasinda ise ortiik de-

giskenlerle yol analizi gerceklestirilmistir.

Dogrulayict faktor analizinde, teoriden kaynaklanan veya aragtirma varsayimla-
rina dayanan belirli sayida faktdr olugsmasinin beklenmesi sonucunda belirlenen bu sa-
yida faktor olusturulacak sekilde analizin gerceklestirilmesi s6z konusudur(Kurtulus,
2010: 190). Ortiik degiskenler ile yol analizi ise 6l¢iim modelleri tarafindan dogrulanan

yapilarin arasindaki iligkilerin arastirildigi durumlardir(Simsek, 2007: 12).
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Yapisal esitlik modelinde gerceklestirilen analizlerin sonucunda yol semalar1 el-
de edilmektedir. Bu sayede analiz sonuclar1 daha kolay yorumlanabilmektedir(Cokluk

ve digerleri, 2010: 259).

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinde ham verilerden iiretilmis olan
kovaryans ya da korelasyon matrisi kullanilir. Ayrica yapisal esitlik modeli ¢aligmala-
rinda temel olarak kullanilan kestirim yontemi “en yiiksek olabilirlik kestirim yonte-
mi”(maximum likelihood) olarak adlandirilan yontemdir.(Simsek, 2007: 55). Ancak bu
yontemin kullanilmasi i¢in normal dagilimin s6z konusu olmasi gereklidir(Kline, 2011;

154, 155).

Basiklik(kurtosis) ve ¢arpiklik(skewness) katsayilari normal dagilimdan sapmay1
gosteren degerlerdir(Cicek, 2010: 51; Kline, 2011: 60.). Basiklik dagilimin dikligi veya
diizgiinliiglinii hakkinda bilgi vermektedir. Carpiklik ise dagilimin ortalama etrafinda
simetriden ne kadar saptigin1 gosterir(Cigek, 2010: 58). Buna gore her iki katsay1 da +2
degerini asmamalidir(Kunan, 1998: 313). Bu arastirmada gozlenen degiskenlerin basik-

lik ve garpiklik degerleri belirtilen sinir dahilindedir.

Kayip degerler incelendiginde, miisteri tatmini, miisteri sadakati ve atalet boyut-
larinin tiimiinde kayip degerlerin bulundugu gozlenmistir. Ancak duygusal sadakate
iliskin ifadelerin(ds1, ds2 ve ds3) 7 adet kayip degere sahip olmas1 disinda diger ifade-
ler i¢in bu say1 daha diisiiktiir(4). Bir diger ifadeyle tiim bireylerin belirli bir degiskene
iligkin ortalamasi dikkate alinmaktadir. Sonug olarak bu arastirma cergevesindeki eksik

veriler bu sekilde tamamlanmistir(Cokluk ve digerleri, 2010: 21; Karaatli, 2010: 27).

Bu aragtirma ¢ergevesinde, miisteri tatmini ve atalet digsal degisken olarak kul-
lanilmistir. Boylece miisteri tatmininin ve ataletin miisteri sadakatinin olusum siirecin-
deki rolii ortaya konulacaktir. Sekil 3.1°de yer alan aragtirma modeline yonelik iliskile-

rin agiklanmasinda yapisal esitlik modellemesi kullanilacaktir.

Ayrica bu arastirma kapsaminda, gruplar arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi
amaciyla “ bagimsiz iki 6rnek t testi” ve “tek yonlii ANOVA” kullanilmigtir. Bagimsiz
iki Ornek t testi, bagimsiz iki farkli 6rnek kiitleden gelen verilere iligkin ortalamalarin
karsilastirilmas1 amaciyla yapilmaktadir(Kurtulus, 2010: 185). Tek yonli ANOVA ya-
pilmasinin amaci ise bagimsiz bir degiskenin iic ya da daha fazla degeri icin degisken

ortalamalarinin esit olup olmadigmin tespit edilmesidir(Ozdemir,2010: 249). ANOVA
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sonucu anlamh farkliligin kaynagini géstermemektedir. Bu yiizden ortaya ¢ikan farkli-
liklarin incelenmesi i¢in post-hoc testlerinden faydalanilmistir. Post- Hoc testleri,
varyans analizi sonucunda gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmis ise bu
farkliligin kaynaginin tespit edilmesini saglamaktadir(Antalyali, 2010: 135; Hair ve
digerleri, 1987: 155).

Restoran miisterilerinin atalet diizeylerine gore gruplandirilmasinin saglanmasi
icin hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemlerinden “k-ortalamalar” yontemi kullanil-
mistir. Bu analizde ¢ikmasi istenen kiime sayist onceden belirlenmektedir(Kurtulus,
2010: 191). Turizm ¢alismalarinda kiimeleme analizi genel olarak pazar boliimlerinin
belirlenmesinde ve pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin arttirilmasinda kullanilmakta-

dir(Fesenmaier ve Jeng, 2000:85).

Bahsi gecilen analizlerin gerceklestirilmesi i¢cin SPSS 19.00 ve LISREL 8.80

kullanilmustir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, ilk olarak arastirmaya katilan restoran miisterilerin demografik
ozellikleri verilmistir. Bunun ardindan, dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonuglarimi dikkate alarak gerekli diizeltmelerin gerceklesti-
rilmesinden sonra yapisal esitlik modellemesine geg¢ilmistir. Bu asamada modele iliskin
hipotezler stnanmig ve modele iliskin gerekli agiklamalar yapilmistir. Son olarak da

ortiik degiskenler icin demografik 6zelliklere gore farkliliklar incelenmistir.

4.1. Arastirmaya Katilan Miisterilere Yonelik Demografik Veriler

Tablo 4.1.’de arastirmaya katilan miisterilerin iki restoran ¢ergevesinde nasil bir

dagilim gosterdigi ortaya konulmustur.

Tablo 4.1 Miisterilerin Restoranlara Gore Dagilim

Restoranlar f %
1. Restoran 153 40,60
2. Restoran 224 59,40
Toplam 377 100,00

Tablo 4.1°de goriildiigii iizere iki restoran icerisinde 377 adet miisterinin cogun-

lugu(%59,40) 2.restoranda yiyecek ve icecek tiikketiminde bulunmus kisilerdir.

Tablo 4.2.”de miisterilerin demografik 6zelliklerine gére dagilimi verilmistir.



Tablo 4.2. Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

f Y%
Erkek 186 49,34
.. Kadin 185 49,07
Cinsiyet
Cevapsiz 6 1,59
Toplam 377 100,00
18 alt1 9 2,39
18-25 43 11,41
26-33 114 30,24
34-41 88 23,34
Yas 42-49 66 17,51
50-57 29 7,69
58 ve iistii 24 6,37
Cevapsiz 4 1,06
Toplam 377 100,00
fIkogretim 13 3,45
Lise 130 34,48
—epe Universite 175 46,42
Egitim -
Lisansiisti 56 14,85
Cevapsiz 3 0,80
Toplam 377 100,00
0-999 35 9,28
1000-2000 128 33,95
2001-3000 118 31,30
Gelir  3001-4000 71 18,83
4001 ve Usti 23 6,10
Cevapsiz 2 0,53
Toplam 377 100,00
Isci 124 32,89
Emekli 56 14,85
Memur 47 12,47
ogrenci 44 11,67
Serbest 35 9,28
Esnaf 23 6,10
Meslekler Ogretmen 10 2,05
Diger 10 2,65
Doktor 8 2,12
Avukat 8 2,12
Calismayan 5 1,33
Cevapsiz 7 1,86
Toplam 377 100,00

83
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Tablo 4.2°de goriildiigl lizere miisterilerin dagiliminda, erkeklerin ve kadinlarin
sayilar1 birbirine ¢ok yakindir(%49,34—49,07). Yas dagilimi incelendiginde ise agirligin
26-33(%30,24)yas grubunda oldugu goriilmektedir. Bu grubu 34-41(%23,34) yas arali-
gindaki kisiler takip etmistir. Arastirmaya katilan miisterilerin egitim durumlari ince-
lendiginde {iniversite mezunu kisilerin(%46,42), katilimcilarin ¢ogunlugunu olusturduk-
lar1 goriilmektedir. Lise mezunu olan kisiler(%34,48) de dikkate alindig1 takdirde miis-
terilerin %80,9’unu tiniversite veya lise mezunudur. Gelir diizeyleri incelendigi takdirde
cogunlugun 1000-2000 TL diizeyinde gelir sahibi(%33,95) olmalarinin yani sira bu
grubun ardindan 2001-3000 TL(%31,30) diizeyinde gelir sahibi kisiler gelmektedir.
Son olarak meslek gruplarina bakildiginda ise sirasiyla is¢i(%32,89), emekli(%14,85)

ve memurlarin(%12,47) cogunlugu olusturdugu gortilmektedir.

Tablo 4.3.’de ¢aligmaya dahil olan miisterilerin ikametleri incelenmistir.

Tablo 4.3 Miisterilerin Ikametlerine Gére Dagilimi

Sehirler f %

[zmir 84 22,28
[stanbul 40 10,61
Ankara 30 7,96
Antalya 20 5,31
Aydin 17 4,51
Bursa 11 2,92
Trabzon 11 2,92
Manisa 10 2,65
Denizli 9 2,39
Konya 9 2,39
Afyon 8 2,12
Kayseri 7 1,86
Kibris 5 1,31
Usak 5 1,31
Burdur 5 1,31
Amasya 5 1,31
Rize 4 1,11
Tekirdag 4 1,11
Mugla 4 1,11
Artvin 3 0,8

Kastamonu 3 0,8

Balikesir 3 0,8

Cesme 40 10,61
Diger 37 9,81

Toplam 377 100,00
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Tablo 4.3.’de goriildiigii iizere ilgili restoranlar ziyaret eden miisterilerin 6nemli
bir kismi1(%22,28) izmir’den gelmektedir. Bunun ardindan Cesme’de ikamet Kisi-
ler(%10,61) ile beraber sirastyla istanbul(%10,61), Ankara(%7,96) ve Antalya(%5,31)
gelmektedir. Izmir ve Cesme beraber dikkate alindig1 takdirde miisterilerin %32,89’u
ilgili restoranlara yakin ¢evreden gelmektedir ve miisterilerin %67,11°i ise Izmir ilinin
disindaki bolgelerden gelmektedir.

Tablo 4.4.’de restoranlar1 tercih eden miisterilerin Cesme ilgesine kaginci kez

geldiklerine iligkin sonuglar gdsterilmistir.

Tablo 4.4. Miisterilerin Cesmeye Gelis Sayillarina Gore Dagilimi

Cesme’ye Gelis Sayisi f %

1 19 5,04
2 53 14,06
3 104 27,59
4 53 14,06
5 11 2,92
6 40 10,61
7 10 2,65
8 ve tizeri 33 8,75
Cevapsiz 54 14,32
Toplam 377 100,00

Tablo 4.4.” de miisterilerin biiylik kisminin(%27,59) Cesme’ye ii¢ kez gelmis ol-
duklart goriilmektedir. Ayrica miisterilerin %63,67’s1 en fazla bes kez gelen kisilerden
olugmaktadir. Cesme’ye en ¢ok gelenler(sekiz ve tlizeri kez) ise miisterilerin %8,75’ine

karsilik gelmektedir.

Tablo 4.5. Miisterilerin Restorana Gelis Sayisi

Restorana Gelis Sayis1 %o

1 52 13,79
2 113 29,97
3 104 27,59
4 56 14,85
5 ve lizeri 52 13,79

Toplam 377 100,00
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Tablo 4.5 incelendiginde miisterilerin %29,97’s1 2 kez ilgili restoranlara gelmis-
tir. Ayrica miisterilerin %27,59’u ise 3 kez bu restoranlar1 ziyaret etmistir. 2 ve lizeri
kez gelenler ise miisterilerin % 86,21 isine denk gelmektedir. Goriildiigii lizere miisteri-

lerin 6nemli bir kismi restoranlari siklikla ziyaret etmektedir

4.2. Miisteri Sadakati, Miisteri Tatmini ve Atalete iliskin Ifadelere

Yonelik Veriler

Tablo 4.6.’da calisma kapsaminda kullanilan ifadelerin mutlak ve nispi frekans-
larinin dagilimlar1 verilmistir. Bu tabloda her bir ifadeye yonelik katilimcilarin yanitla-
rina iligkin olarak mutlak ve nispi frekanslar ile aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri yer almaktadir.
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Tablo 4.6. Miisteri Sadakati, Miisteri Tatmini ve Atalete iliskin ifadelerin Dagilim

ifadeler

%

%

xLJ

S.S.

1. Bu restoran sectigimden dolay1
mutluyum.

0,81

29

7,80

221

59,41

118

31,72

4,21

0,64

2. Bu restorani segmekle dogru bir
karar verdigimi diisiiniiyorum.

37

9,95

216

58,06

119

31,99

4,22

0,61

3. Genel olarak, bu restoranin
yiyecek ve icecek hizmetinden
tatmin oldum.

0,54

30

8,06

210

56,45

130

34,95

4,25

0,62

4. Bu restoran diger restoranlarla
ile kiyaslandiginda bana yiiksek
diizeyde bir hizmet kalitesi
sunmaktadir.

2,15

54

14,52

180

48,39

130

34,95

4,16

0,75

5. Higbir restoran bu restorandan
daha iyi bir bi¢cimde hizmet
sunamaz.

4,85

66

17,79

169

45,55

118

31,81

4,04

0,83

6. Bu restoranin kendi
kategorisindeki restoranlardan
daha fazla fayda sundugunu
diistinmekteyim.

3,77

48

12,94

178

47,98

131

35,31

4,14

0,78

7. Bu restorandan aldigim hizmet,
ddedigim fiyatin karsiligidir.

4,04

22

5,93

189

50,94

144

38,81

4,23

0,76

8. Bu restoran, diger restoranlara
gore Odedigimin karsiligini daha
fazla vermektedir.

2,96

50

13,48

177

47,71

131

35,31

4,14

0,80

9. Bu restoranda yemeyi ve igmeyi
seviyorum.

34

9,19

179

48,38

150

40,54

4,27

0,71

10. Bu restoranda vakit gegirdigim
zaman kendimi iyi hissediyorum.

0,54

38

10,27

157

42,43

165

44,59

4,28

0,78

11.  Bu  restorani diger
restoranlardan daha fazla
begeniyorum.

0,27

48

12,97

163

44,05

150

40,54

4,22

0,77

12. Bagka restoranlar daha uygun
fiyatlar sunsa dahi ben bu restorani
tercih ederdim.

4,04

105

28,30

143

38,54

103

27,76

3,87

0,91

13.Bu restoranda vakit gegirmeyi
stirdiirme egilimindeyim.

2,96

30

8,06

197

52,96

133

35,75

4,20

0,73

14. Bu restorani ilk tercihim olarak
gormekteyim.

2,69

44

11,83

148

39,78

169

45,43

427

0,79

15. Bu restorani yakin gevreme
tavsiye edecegim.

2,69

35

9,41

154

41,40

173

46,51

4,31

0,75

16. Bu civarda yeme igme
ihtiyacim oldugunda en ¢ok bu
restorani tercih ederim.

0,54

4,83

51

13,67

146

39,14

156

41,82

4,25

0,82

17. Son 12 ayda diger restoranlara
gore bu civarda en ¢ok bu
restorana geldim.

1,34

36

9,65

70

18,77

140

37,53

122

32,71

1,03

18. Bu restorani degistirip baska
bir restoran1 se¢gmek zahmetli
olurdu.

20

5,36

52

13,94

159

42,63

137

36,73

4,10

0,93

19.  Restoranlar1  birbiri  ile
kiyaslamay1 zor buluyorum.

28

7,51

63

25,20

147

39,41

132

35,39

4,01

0,96

20. Benim igin restoran tercihimi
degistirmenin zaman ve ¢aba
acisindan maliyeti yiiksektir.

25

6,72

53

14,25

160

43,01

129

34,68

4,03

0,93

21. Genel olarak, bagka bir
restorant segmek zahmetli ve zorlu
olurdu.

3,49

82

21,98

152

40,75

124

3324

3,87

1,05

Not: Tabloda 4.6.’de yer alan 1 “Hi¢ katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, 4

“Katiliyorum” ve 5 ise “Tamamen Katiliyorum” yanitlarina denk gelmektedir.
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Tablo 4.6.’de miisterilerin; miisteri tatmini, biligsel sadakat, duygusal sadakat,
niyetsel sadakat, davranigsal sadakat ve atalete iliskin ifadelerinin dagilimlar1 verilmis-
tir. 1 -3 arasindaki “Bu restorani se¢tigimden dolayr mutluyum.” “Bu restorani
se¢mekle dogru bir karar verdigimi diislinliyorum” “Genel olarak, bu restoranin yiyecek
ve igecek hizmetinden tatmin oldum.”ifadeleri miisteri tatminine yoneliktir. 4-8 arasin-
daki “Bu restoran diger restoranlarla ile kiyaslandiginda bana yiiksek diizeyde bir
hizmet kalitesi sunmaktadir.” “Hicbir restoran bu restorandan daha iyi bir bi¢cimde
hizmet sunamaz.” “Bu restoranin kendi kategorisindeki restoranlardan daha fazla fayda
sundugunu diisiinmekteyim.” “Bu restorandan aldigim hizmet, 6dedigim fiyatin
karsiligidir.” “Bu restoran, diger restoranlara gore 6dedigimin karsiligimi daha fazla
vermektedir.” ifadeleri bilissel sadakate iliskindir. 9-11 arasindaki “Bu restoranda
yemeyi ve igmeyi seviyorum” “Bu restoranda vakit gecirdigim zaman kendimi iyi
hissediyorum.” “Bu restoran1 diger restoranlardan daha fazla begeniyorum.” ifadeleri
duygusal sadakate yoneliktir. 12-15 arasindaki “Baska restoranlar daha uygun fiyatlar
sunsa dahi ben bu restorani tercih ederdim.” “Bu restoranda vakit gecirmeyi silirdiirme
egilimindeyim.” “Bu restorani ilk tercihim olarak gérmekteyim.” “Bu restorani yakin
cevreme tavsiye edecegim.” ifadeleri niyetsel sadakate yoneliktir. 16. ve 17. “Bu
civarda yeme i¢me ihtiyacim oldugunda en ¢ok bu restorani tercih ederim.” “Son 12
ayda diger restoranlara gore bu civarda en ¢ok bu restrorana geldim.” ifadeleri eylemsel
sadakat ile ilgilidir. Son olarak 18-21 arasindaki “Bu restoram1 degistirip baska bir
restorant segmek zahmetli olurdu.” “Restoranlar1 birbiri ile kiyaslamay1 zor buluyo-
rum.” “Benim i¢in restoran tercihimi degistirmenin zaman ve ¢aba agisindan maliyeti
yiiksektir.” “Genel olarak, bagka bir restoran1 se¢gmek zahmetli ve zorlu olurdu.” ifade-

leri ise atalete iliskindir.

Bu ifadelerin iginde niyetsel sadakate yonelik bir ifade olan restoranin yakin
cevreye tavsiye edilmesi hususu(%46,51) miisterilerin en fazla “tamamen katiliyorum”
dedikleri ifade olarak gozlenmistir. Bu ifade ayn1 zamanda en yiiksek aritmetik ortala-
maya(4,31) sahip olan ifadedir. ikinci en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip ifade ise
duygusal sadakate iliskin olan restoranda vakit gecirmenin iyi hissettirmesine yonelik
olan ifadedir(4,28). Ugiincii en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip ifade ise niyetsel sa-
dakate iligskin olan restoranin ilk tercih olmasi ile ilgili olan ifadedir(4,28). En diisiik
aritmetik ortalamaya sahip iki adet ifade gozlenmistir. Bunlardan ilki niyetsel sadakatin

bir unsuru olan diger restoranlarin daha uygun fiyat sunmasi durumunda dahi isletmenin
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degistirilmeyecegine yonelik olan ifadedir(3,87). Digeri ise atalete iliskin bir ifade ola-
rak, baska bir restoran1 segme eyleminin zahmetli olmasina iligkin olan ifadedir(3,87).
Son olarak, tigiincii en diislik ortalamaya sahip olan ifade incelendiginde eylemsel sada-
kate iligkin son 12 ayda ilgili ¢evrede en ¢ok tercih edilen restorana iliskin ifade gel-

mektedir(3,89).

4.3. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakatine iliskin Modele Yonelik Ana-

liz Bulgular:1 ve Degerlendirmeler

Bu kisimda 6ncelikli dogrulayici faktor analizi yapilacaktir. Bunun ardindan ise

ortiik degiskenler ile yol analizi gerceklestirilecektir.

4.3.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Yapisal esitlik modellemesinde, iki asamali yaklasimin tercih edilmesinden do-
lay1 ilk olarak bu kisimda 6l¢lim modeli stnanmistir. Bunun igin birincil seviyede dogru-
layici faktor analizi yapilmistir. Olgiim modeli ortiik degiskenlerin genel faktorler ola-
rak kabul edildigi bir dogrulayici faktor analizi(DFA) islemidir(Siimer, 2000: 62). Bu

analizin temsili Sekil 4.1.’de verilmistir.



90

b b h b
i
oo ] [z ] [ ][]
ATL

h—>| Tanl | Dsl |<—n
> Je—C o D s Do |<—n
h—>{ Ta | Ds3 |€—
h —>| Bsl Nsl |[€—h
"> B | N2 |<—
n—>| Bs3 BS NS Bl
h Bs4 Nsd4 [€—n
" Bs5 ES

Sekil 4.1. Arastirmanin Ol¢iim Modeli

Sekil 4.1.”de yer olan oval sekiller ortiik degiskenleri, dikdortgenler ise gozlenen
degiskenleri gostermektedir. Sekilde yer alan tek yonlii oklar, tek yonlii dogrusal iliskiyi
gosterir. Buna gore 6lgme modeli ¢ergevesinde, Ortiikk degiskenlerin gdzlenen degisken-
leri anlamli bir sekilde yordadigina iligskin bir hipotez s6z konusudur. Bu oklar, her bir
maddenin kendi Ortiik degiskenini ne kadar iyi temsil ettigine iliskin bilgi vermektedir.
Bu 6ge klasik faktor analizinde faktor yiiklerine denk diismektedir. “h harfi ile temsil
eden 0ge ise her bir gozlenen degiskende ortiilk degisken tarafindan aciklanamayan
varyansi ya da hatay1 temsil etmektedir. Tki yonlii oklar ise degiskenlerin arasindaki
korelasyon veya kovaryans(birlikte degisim) degerini vermektedir(Simsek, 2007: 8, 9).

Modelin uyumuna iligskin temel alinacak kriterler Tablo 4.1.’de verilmistir.
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Tablo 4.7. Uyum Indeksleri

Uyum Indeksi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
>/ df 0< y*/df<2 2<y?/df<3
RMSEA 0 <RMSEA < 0,05 0,05 <RMSEA <0,08
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 <SRMR< 0,10
NFI 0,95 <NFI< 1,00 0,90 <NFI < 0,95
NNFI 0,97 <NNFI < 1,00 0,95 <NNFI < 0,97
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI<0,97
GFI 0,95 < GFI< 1,00 0,90 <GFI<0,95
AGFI 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI <0,90

Kaynak: Engel ve digerleri, 2003: 52.

Birinci diizeyi faktor analizinin gergeklestirilmesinden sonra 6l¢lim modeline
iliskin uyum degerlerinden y” / df(432,42 / 174) 2,48 olarak bulunmustur. Tablo 4.7
incelendiginde bu degerin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Modelin
RMSEA(0,063), SRMR(0,049), NFI(0,95), NNFI(0,96), CFI(0,97), GFI(0,90) ve
AGFI(0,87) degerleri incelendiginde bu degerlerin de kabul edilebilir diizeylerde olduk-

lar1 goriilmektedir.

Olgiim modeline iliskin ek olarak bazi giivenirlilik kanitlarmin sunulmasi ge-
rekmektedir. Yap1 giivenirligi(construct reliability) ve aciklanan varyans(variance
extracted) bu amacla kullanilmaktadir. Bu iki degerin de 0,50’den yiiksek ¢ikmasi ge-
rekmektedir. Bu formiiller asagida verilmistir(Esitlik 4.1 ve 4.2). Esitlikte yer alan
SEYK; standardize edilmis yol katsayilarini, €; ise her bir gézlenen degiskendeki hata
miktarini temsil etmektedir(Simsek, 2007: 18):

e Yapi Givenirligi: (YSEYK)® / (XSEYK)” + Ye)) 4.1
e Agciklanan Varyans: (ZSEYKz) / ((ZSEYKz) + >€i) (4.2)

Bu formiiller sonucu elde edilen degerlerden niyetsel sadakat boyutunun agikla-
nan varyansi 0,48 olarak tespit edilmistir. Bu deger Simsek(2007)’in her iki katsay1 ¢er-
cevesinde belirttigi 0,50 siiriin altindadir. Bu yilizden 6l¢iim modelinden niyetsel sa-

dakat boyutunda en diisiik faktor yiikiine sahip olan gézlenen degiskenlerden “ns1” mo-
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delden ¢ikarilmistir. Buna ek olarak diisiik faktor yiikiine ve yiiksek hata varyansina
sahip olan degiskenler de modelden cikarilmistir. Bunlar “bs5” ve “atl4” olarak belir-
lenmistir. Bu islemin ardindan modele yonelik hesaplama tekrar edilmistir. Modelin bu
son hali i¢in % / dfi286,20 / 120) 2,38 olarak bulunmustur. Tablo 4.7 incelendiginde
bu degerin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Bu degere ek olarak RMSEA(0,061),
SRMR(0,045), NFI(0,96), NNFI1(0,97), CF1(0,97), GF1(0,92) ve AGFI(0,89) degerleri

incelendiginde bir 6nceki modele gore daha iyi uyum degerleri olarak ortaya ¢ikmuistir.

Ayrica standartlagtirilmis faktor yiiklerine bakildiginda t degerlerinin 2,56 nin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum, bu degerlerin %1 diizeyinde anlamli oldu-
gunu ifade etmektedir. Bu degerler gozlenen degiskenlerin, ortiilk degiskenlerini iyi bir
bi¢imde yordadiginm1 gdstermektedir(Cokluk ve digerleri, 2010: 304). ilgili degerler Tab-

lo 4.7.” de verilmistir.



Tablo 4.8. Faktor Yiikleri ve t Degerleri

Gozlenen Degiskenler

Faktor Yiikleri(standart)

t degerleri

Tatl 0,86 20,07
Tat2 0,92 22,25
Tat3 0,80 18,24
Bsl 0,74 16,07
Bs2 0,78 17,31
Bs3 0,84 19,35
Bs4 0,77 17,00
Dsl 0,70 13,90
Ds2 0,75 15,20
Ds3 0,72 14,53
Ns2 0,68 13,55
Ns3 0,75 15,38
Ns4 0,76 15,49
Esl 0,80 15,34
Es2 0,79 15,22
Atll 0,77 16,10
Atl2 0,83 17,68
Atl3 0,70 14,27
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Tablo 4.8.’de “tat” ifadeleri miisteri tatmini, “bs” ifadeleri bilissel sadakati, “ds”

ifadeleri duygusal sadakati, “ns” ifadeleri niyetsel sadakati, “es” ifadeleri eylemsel sa-

dakati ve “atl” ifadeleri ataleti gostermektedir.

Tablo 4.8. incelendiginde yakinsak gegerliligin saglandigi goriilmektedir. Cilinkii

ortak bir faktor altinda 6l¢iim yapmak i¢in belirlenen gostergeler yiiksek yiiklere sahip

olmalidir. Ancak buna ek olarak ayirt edici gegerliligin de dikkate alinmasi gereklidir.

Ayirt edici gecerlilik, gdstergelerin farkli setleri tarafindan hesaplanan faktorlerin ayirt

edici olmasi ile ilgilidir. Faktorler arasindaki korelasyonun 0,85 degerini agsmamasi bu

gecerliligin saglanmasi i¢in gereklidir(Cokluk ve digerleri, 2010: 277). Bu yiizden 6rtiik

degiskenlerin arasindaki korelasyonlar1 gosteren Tablo 4.3. verilmistir.

Tablo 4.9. Ortiik Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Tatmin  Bilissel S. Duygusal S. Niyetsel S. Eylemsel S. Atalet
Tatmin 1,00
Bilissel S. 0,60 1,00
Duygusal S. 0,38 0,68 1,00
Niyetsel S. 0,26 0,53 0,64 1,00
Eylemsel S. 0,28 0,45 0,46 0,55 1,00
Atalet 0,23 0,31 0,35 0,46 0,53 1,00
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Tablo 4.9 incelendiginde en yiiksek korelasyon bilissel sadakat ile duygusal sa-
dakat arasindadir(0,68). Sonug olarak ayirt edici gegerliligin saglandigi goriilmektedir.

Gegerlilik degerlerine ek olarak giivenirlilik i¢in yap1 giivenirligi, agiklanan
varyansa ve Cronbach Alpha katsayisina iliskin degerler hesaplanmistir. Bu degerler

Tablo 4.10°da verilmistir.

Tablo 4.10. Yap1 Giivenirligi, Aciklanan Varyanslar ve Cronbach Alpha Degerleri

Ortiik Degiskenler ~ Yapi Giivenirligi  Aciklanan Varyanslar Cronbach Alpha
Miisteri Tatmini 0,89 0,74 0,89
Biligsel Sadakat 0,86 0,61 0,86

Duygusal Sadakat 0,76 0,52 0,76
Niyetsel Sadakat 0,77 0,53 0,77
Eylemsel Sadakat 0,77 0,63 0,77

Atalet 0,81 0,59 0,81

Tablo 4.10 incelendiginde gorildiigli iizere yapr gilivenirligi ve agiklanan
varyansa iligkin tiim degerler 0,50°nin iizerindedir. Ayrica Cronbach Alpha degerlerinin
de 0,70 iizerinde(Arikan, 2007: 215) oldugu i¢in 6l¢lim modelinin glivenilir oldugu sdy-

lenebilir.

4.3.2. Yapisal Esitlik Modeli

Bu asamanin ardindan arastirma modeli kisminda verilen(Sekil 3.1) modelin test
edilmesi asamasina gec¢ilmistir. Yapisal esitlik modelinin(YEM) 6l¢iim modelinden en
onemli farki, ortiikk degiskenler arasindaki iliskilerin Griintiisliniin ve yOniiniin tanim-

lanmig olmasi ile ilgilidir(Stimer, 2000: 64).

Sekil 3.1.’de yer alan model test edilmistir. Buna gore miisteri tatmininden duy-
gusal, niyetsel ve eylemsel sadakate yonelik belirlenen dogrudan etkiler % 5 diizeyinde
anlaml olarak gozlenmemistir. H2, H3, H4 buna bagh olarak reddedilmistir. Bu ylizden
bu iligkiler modelden ¢ikarilmistir ve model tekrar tahminlenmistir. Bu bulgu Back ve
Parks(2003) ile paraleldir. Sonug olarak, modelin bu son hali igin %*/ df(318,37 / 140)
2,27 olarak bulunmustur. Tablo 4.7 incelendiginde bu degerin kabul edilebilir oldugu
goriilmektedir. Bu degere ek olarak RMSEA(0,058), SRMR(0,075), NFI(0,96),
NNFI(0,97), CF1(0,97), GF1(0,91) ve AGFI(0,89) degerleri incelendiginde, bu degerle-
rin de kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Modele iliskin sonug¢ Sekil 4.2°de verilmis-
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tir. Modelde yer alan katsayilar standartlastirilmis yol katsayilaridir. Parantez i¢cindeki

degerler de t degerleridir.

[ Tatmin } 0.60 (12.26) #[ Bilissel Sadakat

0,69

(1323) §

[ Duygusal Sadakat

[ Atalet 0,29 (5,22) 0,61

(10,57,

4

0,32(5,22)

Niyetsel Sadakat

0,44 (6,95)
[ Eylemsel Sadakat

Sekil 4.2. Yapisal Modele iliskin Standart Yol Katsayilar

Sekil 4.2.°de yer alan standart yol katsayilarini incelemeden 6nce, bu kat sayilara
iligkin bilgi verilmesi gereklidir. Kline(2011: 185)’a gore 0,10’un altindaki etkileri kii-
clk etkiler, 0,30 civarindaki etkiler orta diizeyde etkileri ve 0,50 iizerindeki etkiler ise

yuksek diizeydeki etkileri gostermektedir.

Model incelendiginde miisteri tatmininin biligsel sadakat {izerinde olumlu ve
ylksek diizeyde(p=0,60) bir etkisi oldugu goriilmektedir. Buna gore H/ kabul edilmis-
tir(p<0,01). Biligsel sadakat de duygusal sadakati olumlu yonde etkilemistir(f =0,69).
Modeldeki en giiclii iligki bu iki degisken arasindadir. Ayn1 zamanda bilissel sadakatin
duygusal sadakate olan etkisi yiiksek diizeydedir. Buna goére H5 kabul edilmis-
tir(p<0,01). Duygusal sadakat, niyetsel sadakati etkilemektedir(fp =0,61) ve duygusal
sadakatin etkisi yiliksek diizeyde ve anlamlidir. Sonug¢ olarak H6 kabul edilmig-
tir(p<<0,01). Miisterilerin niyetsel sadakati, eylemsel sadakat iizerinde olumlu ve orta
diizeyde bir etkide bulunmustur(p=0,44). Bu iliskiye gore H7 de kabul edilmis-
tir(p<0,01). Ataletin niyetsel sadakat tizerindeki etkisi(f=0,29) orta diizeydedir ve an-
lamlidir(p<0,01). Boylece, HS kabul edilmistir. Ataletin eylemsel sadakat {izerinde olan
etkisi de(p =0,32) orta diizeydedir ve anlamlidir. Bu yiizden H9 kabul edilmistir. Miiste-
ri tatmininin yalnizca biligsel sadakati dogrudan etkiledigi goriilmiistiir. Bu yiizden miis-

teri tatmininin diger sadakat tiirleri lizerindeki etkisi dolaylidir.
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Goriildigii tizere bulgular Oliver(1997)’1n teorisini destekler sekildedir. Tutum-
sal sadakati olusturan unsurlarin dikkate alinmasi, eylemsel sadakatin agiklanmasinda
onem tegkil etmektedir. Miisteri tatmini Sekil 2.5’de yer alan altinci panelde ifade edil-
digi lizere, sadakate gegiste bir asamadir ancak bu iki kavram birbirinden farklidir. Miis-
teri tatmini miisteri sadakatini tek basina acgiklamada yetersizdir. Ayrica ataletin, miiste-
rilerin niyetsel ve eylemsel sadakatlerine olan etkisi anlamlidir. Ancak niyetsel sadaka-

tin eylemsel sadakat {izerindeki etkisi daha gii¢liidiir.

4.4. Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati ve Ataletin Demografik Ozellik-

lere Gore Farklilasmalar:

Bu baslik altinda katilimeilarin cinsiyetlerine, yaslarina ve egitim durumlarina
gbre miisteri tatmini, miisteri sadakati ve atalet boyutlarindaki farkliliklar1 incelenecek-

tir. Bu boyutlarin olusturulmasinda dogrulayici faktor analizi sonuglari esas alinmustir.

Ik olarak cinsiyetlere gére farkliliklar incelenmistir. Bu amagla “t bagimsizlik

testi” uygulanmistir. Sonuglar Tablo 4.11.’de verilmistir.

Tablo 4.11. Cinsiyetlere Gore Tatmin, Sadakat ve Atalet Boyutlarimin Karsilasti-

rilmasi

Boyutlar Cinsiyet x| S.S. t p

Miisteri Erkek 422 0,55

Tatmini  Kadm 423 057 0216 0.829
Sadpat Kadm 413 06t 654 0514
]s);dya%stal Eﬂ;";ﬁ j;g 8:2(1) 0,433 0,665
Nyesel - Erkek 431 0611 430 0,151
SZE?;? 1 Eﬁﬁ g:gg 8§§ 1,282 0,201
Atalet Erkek 445 0.69 007 0,005

Kadmn 3,92 0,87

Tablo 4.11°de goriildiigii iizere; %5 anlamlilikla miisteri tatmini, bilissel sadakat,
duygusal sadakat, niyetsel sadakat ve eylemsel sadakat boyutlarinda cinsiyetlerin ara-
sinda anlamli farkliliklar gézlenmemistir. Ancak atalet boyutunda cinsiyetlere gore an-

lamli bir farklilik s6z konusudur(p<0,05). Buna gore erkeklerin restoran tercihlerinde
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ataletin daha etkili oldugu goriilmektedir. Sonug olarak H10, H11, Hlla, HI1b, HlIc
ve H11d reddedilmistir. H12 ise kabul edilmistir.

Bu analizlerin sonrasinda, ilgili boyutlarin yaslara gore farklilasip farklilasmadi-

ginin tespit edilmesi amaci ile “tek yonlii ANOVA” gerceklestirilmistir.
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Tablo 4.12 Yaslara Gore Tatmin, Sadakat ve Atalet Boyutlarimin Karsilastirilmasi

Boyutlar Yas x[ S.S. F p

18 alt1 4,14 0,53

18-25 4,20 0,47

Miisteri 26-33 4,19 0,58
Tatmini 34-41 4,27 0,63 0,628 0,708

42-49 4,30 0,57

50-57 4,09 0,47

58 ve lizeri 4,24 0,50

18 alt1 3,92 0,48

18-25 4,04 0,65

Bilissel 26-33 4,09 0,68
Sadakat 34-41 4,26 0,67 1,011 0,418

42-49 4,17 0,62

50-57 4,23 0,62

58 ve tizeri 4,17 0,72

18 alt1 3,93 0,89

18-25 4,19 0,54

Duygusal 26-33 4,29 0,64
Sadakat 34-41 4,27 0,60 0,601 0,730

42-49 4,29 0,58

50-57 4,25 0,71

58 ve tizeri 4,29 0,64

18 alt1 4,56 0,53

18-25 4,09 0,75

Niyetsel 26-33 4,25 0,60
Sadakat 34-41 4,37 0,58 1,375 0,224

42-49 4,27 0,60

50-57 423 0,79

58 ve tizeri 433 0,51

18 alt1 3,72 1,15

18-25 4,06 0,98

Eylemsel 26-33 3,99 0,87
Sadakat 34-41 4,07 0,83 0,337 0,917

42-49 4,06 0,78

50-57 4,07 0,83

58 ve lizeri 4,13 0,84

18 alt1 4,30 0,48

18-25 4,14 0,82

Atalet 26-33 3,93 0,32
34-41 3,98 0,80 1,282 0,264

42-49 4,09 0,76

50-57 4,12 0,89

58 ve tizeri 431 0,51

Tablo 4.12°de goriildiigii izere; %5 anlamlilik seviyesinde miisteri tatmini, miis-
teri sadakati ve atalet boyutlari i¢in yas gruplarina gore anlamli farkliliklar gériilmemis-

tir. Buna gore H13, Hi14, Hl4a, H14b, Hl4c, H14d ve H15 reddedilmistir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore ilgili boyutlarda farklilik gozlenip goz-

lenmediginin belirlenmesi amaciyla “tek yonliit ANOVA” uygulanmistir.
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Tablo 4.13 Egitim Durumuna Goére Tatmin, Sadakat ve Atalet Boyutlarimin Karsi-

lastirilmasi

Boyutlar Egitim Durumu  x[] S.S. F p
[kdgretim 405 0,57

Miisteri Lise 4,18 0,57

Tatmini Universite 422 0,56 2,688 0,046
Lisansiistii 441 055
[kdgretim 3,85 0,88

Biligsel Lise 4,05 0,68

Sadakat Universite 416 0,64 4,269 0,006
Lisansiistii 438 0,53
[kdgretim 3,72 0,69

Duygusal _Lise 4,18 0,67

Sadakat Universite 430 0,56 7,243 0,000
Lisansiistii 449 0,51
[kdgretim 4,00 0,64

Niyetsel Lise 422 0,62

Sadakat Universite 426 0,65 2,764 0,042
Lisansiistii 446 055
[Ikogretim 392 095

Eylemsel Lise 3,94 0,87

Sadakat Universite 4,06 0,90 1354 0256
Lisansisti 420 0,59
[Ikogretim 426 0,61
Lise 394 0,88

Atalet Universite 410 o074 1B10 0271
Lisansisti 4,01 0,82

Tablo 4.13°de yer alan egitim durumlar1 dikkate alindiginda, gruplar arasinda
%S5 anlamlilik seviyesinde; miisteri tatmini, bilissel, duygusal ve niyetsel sadakat boyut-
lar1 i¢in anlamli farkliliklar gozlenmistir. Anlamli ¢ikan farkliliklar icin etki biiytikliikle-
ri incelenmistir. Bu degerlerin yorumlanmasi i¢in Cohen(1988: 283, 284)’ in belirttigi
n°=0,01 kiigiik, n°=0,06 orta diizeyde ve 1°=0,14 ve iizeri olan “ecta kare” degeri biiyiik
etki olarak dikkate alinmaktadir. Bu degerler dikkate alindiginda miisteri tatmi-
ni(n”=0,022), bilissel sadakat(n’=0,032), duygusal sadakat(n’=0,056) ve niyetsel sada-

kat icin(n*=0,022) egitim durumlarmnin kiiciik diizeyde bir etkisi s6z konusudur.

Eylemsel sadakat ve atalet i¢in egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik goz-
lenmemistir. Sonug olarak H16 kabul edilmistir. Ayrica miisteri sadakatine iliskin hipo-
tezlerden H17a H17b ve H17c kabul edilmistir; H17d ise reddedilmistir. Bunun sonucu
olarak H17 kismen kabul edilmistir. Son olarak H/8 reddedilmistir.

Bu farkliliklarin kaynaginmi belirlemek i¢in post-hoc testlerinin yapilmasi ge-

rekmektedir. Bu amagla oncelikli olarak varyanslarin esit olup olmadigi durumunun
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incelenmesi gereklidir. Bu amagla Levene istatistigi incelendiginde farkliliklarin goz-
lendigi boyutlar kapsaminda p degerinin 0,05 iistiinde oldugu goriilmiistiir. Bu sonug
varyanslarin esit oldugunu gdstermektedir(Yazicioglu ve Erdogan, 2007:224, 226). Bu
yiizden, gruplardaki 6rneklemin esit olmadigi durumlarda tercih edilen Bonferroni ista-

tistigi bu farkliliklarin ortaya konulmasinda tercih edilmistir(Kayri, 2009: 56).

Miigsteri tatmini boyutunda gruplar arasindaki farklilik incelendiginde, gruplarin
ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklar gézlenmemistir. Buna gore, biitiin gruplar bir
aradayken bagimli degisken {izerinde gruplar arasi varyansin farklilik yarattigi ancak

ikili degerlendirmelerde bu farkin manidar olmamasi s6z konusudur.

Biligsel sadakat boyutunda ise, farkliligin kaynagi olarak lisansiistii egitim diize-
yinde olanlar ile lise mezunlari(p=0,011) arasindaki fark tespit edilmistir. Lisansiistii
diizeyde egitim goérmiis olan miisterilerin bilissel sadakat diizeyleri lise diizeyindekilere
daha yiiksektir. Ayrica lisansiistlii egitim diizeyinde olanlarin ilkdgretim diizeyindeki

kisilere gore biligsel sadakat diizeyleri anlamli bir bi¢imde daha yiiksektir(p=0,045).

Duygusal sadakat boyutunda ise lisansiistii egitim diizeyinde olanlar ile ilkogre-
tim(p=0,000) ve lise diizeyinde(p=0,009) olanlar arasindaki farkliliklar anlamlidir. Li-
sanslistli diizeyde egitim gormiis kisilerin duygusal sadakat diizeyleri ilkogretim ve lise
diizeyindeki kisilere gore daha yiiksektir Ayrica iiniversite diizeyinde olanlar ile ilkog-
retim diizeyinde olan kisilerin de arasinda farklilik(p=0,005) anlamlidir. Bu sonuca gore
iniversite mezunu kisiler, ilkdgretim mezunu olanlara gore daha yiiksek diizeyde duy-
gusal sadakat gostermektedir. Restoran tiniversite diizeyinde egitim almis kisilerin iize-
rinde daha giiclii duygular gelistirmektedir. Niyetsel sadakat boyutunda gruplarin ara-
sinda anlamli farkliliklar gézlenmis olmasina ragmen, bu farkin kaynagi incelendiginde
ortalamalarin arasinda anlaml farkliliklar gézlenmemistir. Bu duruma iligkin agiklama

miisteri tatminine iliskin sonuglarin degerlendirilmesinde yapilmistir.

Atalet disindaki boyutlar egitim diizeyi arttikga genel olarak ortamalar yiiksel-
mistir. Ancak atalet boyutunda ise en yiiksek ortalama ilkégretim diizeyindeki(4,26)
kisilerde, en diisiik ortalama ise lise diizeyindeki(3,94) kisilerde gdzlenmistir. Ancak bu
farkliliklar anlamli degildir.

Son olarak da miisterilerin gelir diizeylerine gore ilgili boyutlar cercevesinde

farklilik gosterip gostermedikleri incelenmistir.
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Tablo 4.14. Gelir Diizeylerine Gore Boyutlarin Karsilastirilmasi

Boyutlar  Gelir Diizeyi(TL) x[J S.S. F p
0-999 423 0,52

Miisteri 1000-2000 4,16 0,50

Tatmini 2001-3000 421 0,62 1,564 0,183
3001-4000 433 0,62
4001 ve tistii 4,40 045
0-999 4,05 0,65

Bilissel 1000-2000 4,12 0,66

Sadakat 2001-3000 4,08 0,71 2,350 0,054
3001-4000 4,30 0,56
4001 ve tistii 442 0,57
0-999 4,13 0,65

Duygusal 1000-2000 4,29 0,57

Sadakat 2001-3000 4,19 0,65 1,984 0,096
3001-4000 432 0,60
4001 ve tistii 4,52 0,66
0-999 421 0,52

Niyetsel 1000-2000 4,24 0,61

Sadakat 2001-3000 421 0,68 2,062 0,085
3001-4000 4,38 0,58
4001 ve tistii 4,56 0,76
0-999 4,06 0,99

Eylemsel 1000-2000 4,02 0,88

Sadakat 2001-3000 396 0,88 0,992 0412
3001-4000 4,11 0,76
4001 ve tistii 432 0,57
0-999 4,13 0,73
1000-2000 4,06 0,82

Atalet 2001-3000 393 0,77 0,928 0,448
3001-4000 4,07 0,84
4001 ve tistii 421 0,83

Tablo 4.14 incelendiginde katilimcilarin gelir diizeylerinin %5 anlamlilik diize-
yinde, tiim boyutlar i¢in anlamli bir farklilik gdstermedigi goriilmektedir. Buna gore

HI19, H20, H20a, H20b, H20c, H20d ve H21 reddedilmistir.

4.5. Miisterilerin Atalet Diizeylerine Gore Tatmin Olma ve Sadakat

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Arastirmanin bu agamasinda restoran miisterileri atalet diizeylerine gdre grup-
landirilmistir. Bu amagla kullanilan kiimeleme analizi, birbirine benzer olan bireylerin
veya uyaricilarin saptanmasi ve kiimelerde toplanmasi amaci ile uygulanan bir istatistiki
tekniktir(Kurtulus, 2010: 190). Kiimeleme analizi pazarlama arastirmalarinda; yeni tirlin

gelistirme arastirmalarinda, test pazarlamasinda, miisterilerin satin alma davraniglarinin
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incelenmesinde ve pazar boliimlendirme ¢alismalarinda kullanim alan1 bulmaktadir. Bu
sekilde kiimelerin kendi i¢lerinde olabildiginde benzer ve kiimelerin kendi aralarinda ise

olabildiginde farklilik géstermesi amaglanmaktadir(Hair ve digerleri, 2000: 594, 595).

Bu kiimelerin olusturulmasi i¢in K-ortalamalar yonteminden faydalanilmstir.
Bu yontem hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemidir. Boylece bireylerin hedeflenen

sayida gruba ayrilmasi saglanmaktadir.

Han ve digerleri(2011a, 2011b) ve Namkung ve digerleri(2011)’nin arastirmala-
11 incelendiginde genel olarak kiimeleme i¢in ikili bir gruplamanin tercih edildigi go-
rilmektedir. Bu arastirma kapsaminda da ayni yol izlenmistir. Bu gruplamada esas ola-
rak dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore ataleti tanimladig1 ortaya konulan mad-
delerden faydalanilmistir. Sonug olarak diisiik atalet diizeyinde olan grup 109, yiiksek
atalet diizeyine sahip olan grup ise 263 kisiden olugsmaktadir. Bu islemin ardindan, miis-
terilerin atalet diizeylerine gbre tatmin ve sadakat boyutlar1 kapsamindaki farkliliklari
incelenmistir. Bu amagcla t bagimsizlik testi kullanilmistir. Teste iligkin sonuglara Tablo

4.15’de yer verilmistir.

Tablo 4.15. Atalet Diizeyi Gruplarina Gore Tatmin ve Sadakat Diizeyleri Arasin-

daki Farklhiliklarin incelenmesi

Boyutlar Atalet Gruplan x S.S. t p
i Yok Disde Mt 4310324507
]SSallgziealt Bgﬁik])?ﬁgﬁieﬁﬁ; : ‘3‘23(5) 8232 4,355 0,000
Saddkar Dtk Dizevde Aulet 400 0,71~ 4407000
Sadkat_ Dtk Diseyde Aulet 395 070" 2570000
Eylemsel _Yiiksek Diizeyde Atalet 4,22 0,73 5953 0,000

Sadakat Diisiik Diizeyde Atalet 3,60 0,97

Tablo 4.15. incelendiginde, miisteri tatmini ve miigteri sadakati unsurlart kapsa-
minda, miisterilerin atalet diizeylerine gore her boyut i¢in %5 anlamlilik diizeyinde,

anlamli farkliklar gozlenmistir. H22, H23, H23a, H23b, H23c ve H23d kabul edilmistir.

Atalet diizeyi yiiksek olan grup hem daha yiiksek diizeyde tatmin olmustur hem
de her sadakat boyutunda daha ytiiksek bir ortalamaya sahiptir. Ayrica atalet diizeyi yiik-
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sek olan grup en yiiksek ortalamaya niyetsel sadakat boyutunda(4,41), atalet diizeyi
diisiik olan grup ise en yiiksek ortalamaya miisteri tatmini boyutunda(4,04) sahiptir.
Buna gore atalet diizeyinin yiiksek oldugu grup i¢in niyetsel sadakat diger sadakat tiirle-
rine kiyasla daha giigliidiir. Miisteri tatmini boyutunda ise atalet diizeyi yiiksek olan
grubun tatmin diizeyinin, atalet diizeyi diisiik olan gruba kiyasla daha yiiksek diizeyde
olmasina karsin diisiik atalet diizeyinde olan miisteriler i¢cin miisteri tatminin aritmetik
ortalamasi diger boyutlardan yiiksek ¢cikmistir. Buna gore diisiik atalet diizeyinde miiste-

riler i¢in miisteri tatmini diger unsurlara gore daha gii¢liidiir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu caligma, restoranlara yonelik olarak miisteri sadakatinin olusum siirecinin
aciklanmasi ve bu siirecte miisteri tatmininin ve ataletin nasil bir rol oynadiginin tespit
edilmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Ayrica bu ¢alismada, miisterilerin atalet diizeyle-
rinin de miisteri tatmini ve miisteri sadakati boyutlarinda ne gibi farkliliklar1 ortaya ¢i-

kardiginin da ortaya koyulmasi amaglanmustir.

Miisteri tatmini, miisterilerin ayni restorana ziyaret sikliklarini arttirmak nokta-
sinda etkili bir unsur olarak goriilmektedir. Ancak misterilerin tatmin olmalar1 onlarin
uzun siireli olarak ayni isletme ile bir iligki kuracaklarinin garantisini vermemektedir.
Bu arastirma, bu etkiyi dikkate alarak Oliver(1997)’in dort asamali miisteri sadakati
modeline gore miisteri sadakati olusum siirecini agiklamaya katki saglamay1 amaglamis-
tir. Bu asamalar; biligsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakat olarak ortaya ¢ikmak-
tadir. Misteri sadakatinin bu sekilde incelenmesi sayesinde, hem miisterilerin tatmin
durumlarinin siirecteki etkisi ortaya konulmus hem de miisterilerin eylemsel sadakatle-
rinin nedenlerinin agiklanmasi saglanmistir. Cilinkii kavramsal cer¢eve kisminda da be-
lirtildigi iizere, davranigsal sadakat odaginda bir bakis agisi, miisterilerin davraniglarinin
nedenlerini ortaya koymamaktir. Bu yiizden tutumsal unsurlarin da dikkate alinmasi
suretiyle miisteri sadakatinin agiklanmasi, siirecin anlagilmasi ve bu siirecin isleyisine

gbre Onerilerin getirilmesi noktasinda daha faydalidir.

Bu arastirmanin onemi ile ilgili olarak, miisterilerin uzun dénemli elde tutulma-
sinin isletmelere olan faydasi esas alinmaktadir. Bu arastirmanin literatiire katkisi; resto-
ranlar baglaminda miisterilerin sadakat olusum siireclerinin anlagilmasi, bu siiregte tat-
min ve atalet gibi miisteri sadakati siireciyle yakindan iliskili ve baz1 tanimlamalarda
miisteri sadakati ile i¢ ice gecmis bu kavramlarin asil rollerinin ortaya konulmasindan
gelmektedir. Arastirmanin uygulama alanina katkisi ise, Oliver(1997)’1n sadakat mode-
linde yer alan basamaklar ile iliskilidir. ilgili béliimlerde yapilan aciklamalarda bu sa-
dakat agsamalarinin hangi etkenlerden meydana geldigi belirtilmistir. Bu sayede miisteri
sadakati olusumundaki kritik noktalarin ortaya konulmasi ve hangi faaliyetlerin miisteri-
lerin sadik hale getirilmelerinde etkili olduguna dair oneriler gelistirilmesi s6z konusu

olmustur.
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Tatmin tiiketicinin ihtiyag, arzu veya amaclarini yerine getiren ya da bunlari
asan tiikketimlerinin degerlendirilmesi ve bu islemin memnun edici olmasi-
dir(Oliver,1999: 34) bi¢iminde agiklanmaktadir. Miisterileri memnun eden bu islemler,
arastirma modelinde belirtildigi gibi miisterilerin sadakat gostermelerinde itici bir giig-
tiir. Ancak miisteri tatmini tek basina sadakati agciklamamaktadir. Griffin(1995: 1)’in de

belirttigi iizere, sadakat insa edilmesinde miisteri tatmini tek basina yeterli degildir.

Miisteri sadakati bir miisterinin isletmeye kars1 hissettigi i¢ten, duygusal bir bag-
liligi(Karkbir, 2007: 62) ve o miisterinin isletmeye geri donme olasiligini(Kotler ve di-
gerleri, 2003: 423) iginde barindiran bir kavramdir. Miisteri sadakati olusum siireci
Oliver(1997) tarafindan; biligsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel olarak ortaya konul-
mustur. Ilgili kisimda aciklandig: {izere bilissel sadakat boyutu deger ve kalite kavra-
miyla; duygusal sadakat boyutu, miisterilerin bir isletmeye veya bir markaya yonelik
duygusal tepkileriyle ve niyetsel sadakat boyutu ise isletmeye yonelik bir baglilik, yeni-
den satin alma olasilig1 ve agizdan agiza pazarlama gibi unsurlarla agiklanmistir. Bu ii¢
unsur miisteri sadakatinin tutumsal boyutunu temsil etmektedir. Son olarak eylemsel
sadakat ise miisterilerin satin alma sikligina odaklanmaktadir. Miisteri sadakati bu saye-

de hem olusum siireci agisindan hem de icerik olarak ortaya konulmaktadir.

Atalet kavrami, miisterilerin bir mal veya hizmete yonelik bilgi arama ¢abasinin
azalmasi ile ilgilidirtMcMullan ve Gilmore, 2003: 235). Atalet durumu miisterilerin
daha ziyade aligkanliktan ve tembellikten dolay1 o isletmeyi tercih etmelerini agikla-
maktadir. Ancak atalet, isletmeden satin alma sikligini arttiran bir durum olarak, sadakat
tizerinde etkilidir. Bunlara ek olarak Dick ve Basu(1994)’nun sadakat modelinde de
sahte sadakat miisterilerin goreceli olarak diisiik seviyede tutuma sahip olmasina karsin,
satin alma sikliklarinin yiiksek oldugu durumu agiklar. Bu ylizden atalet kavram ile bu

kavram benzesir.

Miisteri tatmini miisteri sadakati olusumunda etkili bir unsur olarak agiklanmak-
tadir. Bu durum birgok ¢alismada(Back ve Parks, 2003; Chi ve Qu, 2008; Loureiro ve
Kastenhol, 2011; Yoon ve Uysal, 2005; Yiiksel ve digerleri, 2010) ortaya konulmustur.
Bu yiizden arastirma modelinde miisteri tatmini digsal degisken olarak kullanilmistir.
Ayrica bir psikolojik degisim maliyeti olarak ataletin belirtildigi lizere sadakat olusu-
muna etkisi vardir. Bu durumu Han ve digerleri(2011a) diisiik ve yiiksek atalet diizeyi

gruplarina gore degisen yol katsayilar1 ile kanitlamigtir. Ataleti yiiksek olan grup i¢in
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eylemsel sadakate iliskin yol katsayilar1 daha zayiftir. Ayrica degisim engellerinin ve
degisim maliyetlerinin miisteri sadakati ile olan iliskisi ¢esitli caligmalara(Han ve diger-
leri, 2009, Han ve Hyun, 2012; Patterson ve Smith, 2003; Vasidevan ve digerleri,2006)

konu olmustur.

Bu calismanin kapsami, Izmir’in Cesme ilgesindeki iki adet restoran ile siirlan-
dirtlmigtir. Ayrica evrendeki birey sayist bilinmemesi dikkate alinarak ilgili formiiliin
kullanilmasi(Kurtulus, 2010: 67) sonucunda orneklem sayis1 384 olarak belirlenmistir.
Buna gore 410 adet miisteriye ulasmak amaglanmistir. Ancak 377 adet anket degerlen-
dirmeye tabi tutulabilmistir. Bu ylizden arastirma sonuclarinin yorumlanmasinda ve
konuya iligkin ¢esitli onerilerin gelistirilmesinde bu sinirliliklarin dikkate alinmasi ge-
rekmektedir. Calisma kapsaminda verilerin toplanmasi i¢in kullanilmis olan anket for-
mu c¢esitli aragtirmalardan(Back ve Parks, 2003; Cronin ve digerleri, 2000; Han ve di-
gerleri, 2011a; Han ve Ryu, 2009; Ladhari ve digerleri, 2008; Yang ve Peterson, 2003)
faydalanilarak gelistirilmistir.

Misterilerin demografik verileri incelendiginde; erkek(%49,34) ve kadin
(%49,07) sayilarinin birbirine oldukca yakin oldugu goriilmektedir. Yas gruplar ince-
lendiginde ise 2633 yas arasindaki kisilerin(%30,24) ¢ogunlugu olusturduklar1 goriil-

mektedir. Ayrica katilimcilarin yarisina yakini(%46,42) iiniversite mezunudur.

Arastirmada kullanilan dlgegin giivenirlik ve gecerliligin saglanmasi i¢in dnce-
likle dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Buna ek olarak gegerlilik ve gilivenir-
lik ile ilgili kanitlar sunulmustur. Bu islemin ardindan aragtirma modeli kapsaminda
belirlenmis olan model test edilmistir. Bu amagla yapisal esitlik modellemesi kullanil-

mistir. Sonug olarak modelin uyum degerleri istenilen sinirlar dahilinde yer almistir.

Yapisal esitlik modelinin sonuglarina bakildiginda, miisteri tatmininin; duygusal
sadakat, niyetsel sadakat ve eylemsel sadakat iizerindeki dogrudan etkileri anlamli de-
gildir(p>0,05). Bunun aksine Yiiksel ve digerleri(2010: 281), miisteri tatmininin biligsel
sadakat disinda; duygusal ve niyetsel sadakat {izerinde anlamli etkisinin oldugunu tespit
etmistir. Back ve Park(2003: 428) ise bu arastirmayla uyumlu olarak miisteri tatmininin
eylemsel sadakat tizerindeki etkisini anlamli olarak tespit etmemistir. Han ve digerle-
ri(2011a: 1013) ise miisterilerin tatmin olma durumlar1 ve eylemsel sadakatleri arasin-
daki iliskiyi dolayl olarak agiklamistir. Buna gore bahsedilen iliskiye niyetsel sadakatin

unsurlar1 olarak tekrar ziyaret egilimi ve baglilik aracilik etmektedir. Harris ve



107

Goode(2004: 147) ise dort sadakat tiiriinii tek faktor altinda topladiklar1 ¢alismalarinda,
miisteri tatminin bir internet sitesi kapsaminda sadakati olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir. Ancak bahsi gecen caligma iki adet internet sitesi lizerinden yliriitilmiistiir ve
bahsedilen iligki diger site kapsaminda anlamli degildir. Ryu ve Han(2011: 607) miisteri
tatmininin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Ancak yazarlar

calismalarinda sadakati daha ziyade davranigsal egilimler ile agiklanmustir.

Miisteri tatmininin biligsel sadakat {lizerindeki etkisi incelendiginde bu etkinin
anlamli oldugu goriilmiistiir(=0,60, p<0,01). Bu bulgu Back ve Parks(2003: 428)’1n
calismalar ile paralel bir sonucu gostermektedir. Bir diger ifadeyle miisterilerin tatmin
olmasi onlarin biligsel sadakat diizeylerine olumlu yonde bir etkide bulunmaktadir. Bu
calisma kapsaminda Back ve Parks(2003: 428)’1n ¢alismasinda oldugu lizere; miisteri

tatmininin duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakat {izerindeki etkisi dolayli bicimdedir.

Aym sekilde, bilissel sadakat miisterilerin duygusal sadakatlerini olumlu yon-
de(p=0,69, p<0,01) etkilemektedir. Bu bulgu, Back ve Parks(2003: 428), Evanschitzky
ve Wunderlich(2006: 338), Yiiksel ve digerleri(2010: 281) ile paraleldir. Ayrica biligsel
sadakati olusturan unsurlar olarak kalitenin ve deger algilamalarinin miisterilerin duygu-
larina olumlu yonde etki ettigine iliskin bulgular(Han ve digerleri, 2011a, 1013; Han ve
Hyun, 2012: 50; Kim ve Moon, 2009: 15) da bu durum ile paraleldir. Ancak bu calis-
malardan Han ve digerleri(2011a), Han ve Hyun(2012) ve Evanschitzky ve
Wunderlich(2006), duygusal sadakat boyutu kapsaminda miisteri tatminini de degerlen-
dirmistir. Bu yilizden bu ¢alismada tercih edilen model ile farkli bir degerlendirmede
bulunduklar1 goriilmektedir. Ancak genel olarak bakildiginda miisterilerin bilissel sada-

katlerinin, duygusal sadakati olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Duygusal sadakat de miisterilerin davranigsal egilimlerini temsil eden niyetsel
sadakat boyutunu olumlu yonde(p=0,61, p<0,01) etkilemektedir. Bu sonuca gore miiste-
rilerde olumlu duygular olusturuldukga, onlarin isletmeye yonelik baghiliklar1 bundan
olumlu olarak etkilenmektedir. Kim ve Moon(2009: 151) da duygularin tekrar ziyaret
egilimini olumlu olarak etkiledigini ortaya koymustur. Ancak bu c¢alismada, dogrudan
Oliver(1997)’1n modelinin esas alinmadigi belirtilmelidir. Yazarlar fiziki ¢evrenin bilis-
sel ve duygusal tepkileri iizerindeki etkisini incelenmistir. Ayrica bu sonu¢ Back ve
Parks(2003: 428) ve Han ve Hyun(2012: 50)’un c¢aligsmasi ile paralellik gostermektedir.

Bir sonraki iliski incelendiginde, miisterilerin niyetsel sadakatlerinin, eylemsel sadakat
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tizerinde olumlu bir etkide bulundugu tespit edilmistir(f = 0,41, p<0,01). Miisterilerin
bagliliklarin1 da kapsayan bir kavram olarak niyetsel sadakat, miisterilerin ayni1 isletme-
den satin alma sikliklarina olumlu yonde bir etkide bulunmaktadir. Bu iliski ve
Evanschitzky ve Wunderlich(2006: 338) ve Han ve Hyun(2012: 50)’un ¢alismalarinda
da ayni1 sekilde tespit edilmistir.

Ataletin niyetsel sadakatin tizerinde olumlu yonde bir etkisi(f= 0,29, p<0,01)
oldugu tespit edilmistir. Bu etki orta diizeyde bir etkidir. Ancak duygusal sadakatin ni-
yetsel sadakat {izerindeki dogrudan etkisi (f=0,61), ataletin etkisine gore(f=0,29) daha
giicliidiir. Ataletin, eylemsel sadakat iizerindeki orta diizeyde etkisi($=0,32, p<0.01)
oldugu goriilmektedir. Bu etki, niyetsel sadakatin eylemsel sadakat {izerindeki dogrudan
etkisinden (p=,44) daha zayiftir. Wu(2011a: 317), ataletin miisteri sadakatini olumlu
yonde etkiledigini tespit etmistir. Ancak yazar, sadakati eylemsel, biligsel ve niyetsel
ifadelerin karmasi seklinde Slgmiistiir. Wu(2011b: 41) diger ¢alismasinda da ataletin

miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.

Genel olarak Oliver(1997)’1n miisteri sadakatine iligkin teorisi bu c¢alisma kap-
saminda desteklenmistir. Ancak bu iliskiler sadece miisteri tatmini ve hizmet kalitesinin
etkisinin siirlar1 dahilinde degildir. Sadakatin tutumsal 6gelerinin biitiinliik i¢inde dik-
kate alinmas1 yoluyla, miisterilerin eylemsel sadakatlerinin arttirabilecegi goriilmekte-
dir. Ayrica eylemsel sadakat olusumunda, niyetsel sadakate nazaran daha az olmasina

karsin ataletin de etkili oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda miisterilerin demografik 6zelliklerine gore miisteri tatmi-
ni, misteri sadakati ve atalet kapsaminda farklilik gosterip gostermedigi de incelenmis-
tir. Cinsiyetler dikkate alindiginda yalnizca atalet boyutunda anlamli bir farklilik goriil-
miistlir(p=0,005). Erkeklerin restoran tercihlerinde atalet daha etkili bir unsurdur. Bu
noktada, restoran tercihi kararint kimin verdigi énem kazanmaktadir. Bu konuda daha
ayrintili yorumlarin gergeklestirilmesi adina, ileriki ¢alismalarda restoran tercihlerini
kimlerin verdigi de dikkate alinabilir. Bu sayede ataletin restoranlar acisindan etkisi
daha net bir sekilde ortaya konulabilir. Ancak, erkeklerin karar verme konusunda daha
duragan olduklar1 sdylenebilir. Buna gore, atalet erkekler i¢cin daha etkili bir degisken-

dir.

Miisterilerin yagslar1 dikkate alindiginda higbir boyutta anlaml bir farklilik goz-

lenmemistir. Yas gruplar1 bu konularda belirleyicilik gostermemektedir.
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Miisterilerin egitim diizeyleri dikkate alindiginda ise miisteri tatmini(p=0,046),
biligsel sadakat(p=0,006), duygusal sadakat(p=0,000) ve niyetsel sadakat(p=0,042) bo-
yutlarinda anlamli farkliliklar gozlenmistir. Ancak bu etkilerin kiiciik etkiler oldugu
tespit edilmistir. Eylemsel sadakat, sadakatin tutumsal unsurlar1 ve miisteri sadakati
incelendiginde egitim seviyesi arttik¢a aritmetik ortalamalarin arttigini goriilmektedir.
Ancak atalet boyutunda en yiiksek ortalama ilkogretim diizeyindeki kisilerde gozlen-
migtir. Bahsedilen bu farklilik anlamli degildir(p>0,05). Bir diger ifadeyle egitim diizeyi

atalet hususunda bir belirleyicilik gostermemektedir.

Gelir diizeyleri incelendiginde ise miisteri tatmini, miisteri sadakati ve atalet

kapsaminda anlamli farkliliklar gézlenmemistir(p>0,05).

Son olarak, arastirmada kiimeleme yontemi kullanilmistir. Miisteriler K-
ortalamalar yontemi ile atalet diizeylerine gore iki gruba ayrilmistir. Bu gruplar diisiik
ve yiiksek diizeyde atalet diizeyindeki kisileri kapsamaktadir. Atalet diizeylerine gore
miisteriler, miisteri tatmini ve miisteri sadakatine iligkin tiim boyutlarda anlamli farkli-
liklar gdstermistir(p<0,05). Atalete iliskin Han ve digerleri(2011a:1013), iki grup olus-
turmak suretiyle yaptiklar1 arastirmada ataletin etkisini ortaya koymak i¢in standart yol
katsayilar1 baglaminda miisteri tatmini ile baglilik ve tekrar ziyaret egilimleri arasindaki
iligski dikkate alindiginda, atalet diizeyi yiiksek olan grup i¢in bu iligkilerin daha zayif
oldugunu gozlemlemistir. Ayn1 durum tekrar ziyaret egilimi ve eylemsel sadakat iligki-
sinde de goriilmistiir. Yazarlar, atalet diizeyi yiikseldik¢e miisterilerin eyleme gegcme
asamalarinda, pasif ve tembel bir tutum i¢inde olmalarinin bu kisiler i¢in miisteri tat-
mini, baghlik ve tekrar ziyaret egilimi gibi tutumsal unsurlarin davraniglara doniisme
esnasindaki etkisinin daha zayif oldugunu tespit etmistir. Bu ¢alismada ise atalet diize-
yinin ylikselmesi ile beraber ilgili boyutlardaki ortalamalarin artig gosterdigi gézlenmis-
tir. Bir diger ifadeyle, diisiik atalet diizeyinde olan kisilerin tatmin ve sadakat durumla-
rin1 degerlendirmelerinde daha hassas olduklar1 goriilmektedir. Atalet diizeyi diistiikce
tatmin ve sadakat ortalamalar1 da diismektedir. Bu kapsamda goriilen yiiksek atalet dii-
zeyinin Dick ve Basu(1996)’nun belirttigi sahte sadakat kavramindan farkli bir yapisi
s0z konusudur. Ciinkii atalet miisteri sadakati diizeyinin artisinda etkili olmustur. Sade-
ce satin alma siklig1 degil, bunun yani sira tutumsal unsurlar kapsaminda da ayn1 etki
goriilmiistiir. Atalet ile bu kapsamda bahsi gegen sadakat tiirlerinden sahte sadakat kav-
ramsal olarak farklilik gostermektedir. Buna gore sadakat tiirlerinin atalet ile desteklen-

digi ifade edilebilir.
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Sonug olarak bu caligmada Oliver(1997)’1n sadakat teorisi dogrulanmistir. Buna

ek olarak da miisterilerin atalet diizeylerinin diismesi ile beraber, tatmin olma durumlari

ve sadakat diizeylerinin de diistiigli goriilmiistiir. Bu durum, atalet diizeyleri diisiik olan

kisilerin ilgili isletmeden daha az siklikla satin almalarini ifade etmede yetersizdir. Buna

ek olarak atalet diizeyini dikkate almak suretiyle de iliskilerin incelenmesi gereklidir.

Bir diger ifadeyle bireyler atalet diizeylerine gére gruplandiktan sonra, ilgili yol katsayi-

larinin farkli olup olmadig1 incelenmelidir. Bu sayede sahte sadakat ve tutumsal olarak

desteklenmis olan sadakat arasindaki fark ortaya konabilir. Fakat genel olarak atalet

diizeyleri diisiik olan kisilerin daha diisiik diizeyde sadakat gosterdikleri goriilmiistiir.

Elde edilen bulgular 151831nda yiyecek igecek isletmelerine yonelik asagida yer

alan Onerilerde bulunulmustur:

Miisterilerin tutumsal ve eylemsel sadakat diizeylerinin arttirilmasi i¢in miisteri
tatminin etkisi goriildiigiinden, restoranlarin miisteri tatminine énem vermeleri
gerekmektedir. Bu yiizden, miisteri tatmini 6l¢iimii kisminda bahsedilen diistik
cevap oranlar1 ve 0rnek grubunun genis tutulmasinin gerekliligi gibi zorluklar
s0z konusu olsa dahi miisterilerin tatmin diizeylerinin takip edilmesi gereklidir.
Miisterilerin tatmin diizeylerinin dogru bir bigimde tespit edilmesi i¢in, onlardan
isletme yonetimine gelecek olan geri bildirimlere 6nem verilmesi gereklidir. Bu
noktada miisterilerin beklentilerinin, isteklerinin ve performans algilamalarinin
dikkate alinmasi gereklidir. Bunlara ek olarak; sadece miisteri sikayetlerine
odaklanilmas1 miisteri tatmininin 6l¢iilmesinde yetersiz kalabilir. Miisterilerden
geri bildirim alinmasi konusunda, restoran yonetiminin istekli olmasi gerekmek-
tedir.

Miisterilerin tatmin diizeylerinin istenilen sekilde olmasi i¢in 6ncelikle miisteri-
lerin isteklerinin dogru bir bigimde anlasilmasi gereklidir. Ayrica restoranlar
miisterilerin iizerinde gereginden biiylik beklentiler olusturmamalidir. Olusturu-
lan beklenti ile denk bir performansin sergilenmesi esastir. Bu yiizden servis sii-
recinin etkin bir bicimde denetlenmesi gereklidir. Bunun sonucunda miisterilerin
biligsel sadakat diizeyleri olumlu bir bigimde artacaktir.

Bilissel sadakati olusturan unsurlar olarak miisterilerin kalite ve deger algilama-
lar1 yiiksek diizeyde tutulmalidir. Miisterilerin 6dediklerine karsi aldiklari hiz-
mete iliskin algilamalart makul oldugu takdirde, onlarin isletmeye yonelik olan

duygularinin bundan olumlu olarak etkilendigi dikkate alinmalidir. Boylece,
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miisteriler katlandiklar1 maliyetlerin karsiliginda uygun bir deger elde ederlerse
miisterilerin isletmeye yonelik olumlu duygulari s6z konusu olacaktir. Bu amag-
la; miisterilere 0dediklerinin karsiligi sunulmalidir. Restoranlar, bunu dikkate
alarak fiyatlama esnasinda miisterilere sunulan iiriiniin kalitesini dikkate almali-
dir. Fiyat ile sunulan hizmet dengeli olmalidir.

Miisterilerin artan duygusal sadakati beraberinde isletmeye yonelik davranigsal
egilimlerini giiclendirmektedir. Bu yiizden, dnceki onerilerin de dikkate alinmasi
ile beraber miisterilerin duygularina hitap edilmesi yoluyla isletmeye yonelik
baglilik diizeylerinin arttirilmasi gereklidir. Bu sayede miisterilerin yakin ¢evre-
lerine isletme hakkinda olumlu bilgiler paylagsmasi da saglanabilir. Restoranlara
yonelik olarak olumlu duygular gelistirildigi takdirde bu durum rekabette avan-
taj saglamaktadir. Bu ylizden miisterilerde olumlu duygularin olusturulmasi i¢in
miisterilerin kendilerini olumlu bir atmosferde hissetmeleri gerekir. Hem perso-
nel-miisteri etkilesimi hem de c¢evresel diizenlemeler, miisterilerde olumlu duy-
gular1 uyandiracak sekilde gelistirilmelidir.

Belirtildigi gibi, duygusal sadakat bir diger sadakat asamasi1 olan niyetsel sada-
kati olumlu yonde etkiler ve niyetsel sadakat; davranigsal egilimler ve baglilik
ile iliskilidir. Niyetsel sadakat diizeyinde miisterilerin isletmeye tekrar gelme ta-
ahhiitlerinin eylemsel sadakate doniismesi icin, miisterilere o isletmede cesitli
avantajlar saglanabilir. Bir restoran icin diislintildiigii takdirde, miisterilere ¢esit-
li indirimler saglanabilir, servis esnasindan oncelik tanimabilir ve miisterilerin
tikketim bigimleri takip edilip, onlara gerekli dneriler sunulabilir.

Miisterilerde eylemsel sadakatin arttirilmasi, dolayisiyla isletmelerin karlilik se-
viyelerinin bundan olumlu etkilenmesi i¢in genel olarak sadakatin tutumsal un-
surlarinin iyi anlagilmas: gereklidir. Bu sayede miisterilerin ayni isletmeyi daha
cok ziyaret etmeleri saglanabilir. Aksi takdirde sadece satin alma siklig1 odak
noktasi oldugunda Dick ve Basu(1994)’nun modelinde yer alan sahte sadakat
kavraminda oldugu gibi daha iyi alternatifler ortaya ¢ikana kadar siiren bir sada-
kat tiirii olacaktir.

Ataletin eylemsel yonii; niyetsel ve eylemsel sadakat iizerinde etkilidir. Ancak
ataletin eylemsel sadakat iizerindeki etkisinin duygusal sadakat kadar olmadigi
goriilmiistiir. Ataletin etkisi duygusal olarak desteklenmedigi takdirde kalict ol-
mamaktadir. Buna ek olarak ataletin eylemsel sadakat iizerindeki etkisi niyetsel

sadakat kadar giiclii degildir. Bu yiizden miisterilerin isletmeyi tembellik ve al-
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ternatiflerin arastirilmasina isteksizlik gibi sebeplerden tercih etmesi tek basina
yetersizdir. Restoranlar yiiksek siklikla miisterilerinin kendilerini tercih etmele-
rini yeterli gérmemelidir. Bunun nedeni atalet de olabilmektedir. Miisteri ile ku-
rulan iligkinin kalict kilinmasi adina, dncelikle miisterilerin tatmin edilmesi ile
beraber diger tutumsal unsurlarin gelistirilmesi géz 6niinde bulundurulmalidir.
Bir diger ifadeyle isletmeler siirekli miisterilerin isteklerini takip etmelidir ve
kendilerini eksik bulduklar1 noktalarda kendilerini yenilemelidir. Aksi takdirde
ataletten kaynaklanan satin almanin etkisi sonra erebilmektedir.

e (Calisma kapsaminda erkek miisterilerin atalet diizeylerinin daha yiiksek oldugu
goriildiigiinden dolayi, restoran se¢iminde etkili olan kigilerin kim oldugunun or-
taya konulmasi yoluyla ataletin gergek etkisi goriilebilir. Eger ilgili restoranlara
yonelik kararlar1 kadinlar vermekteyse erkeklerin atalet diizeylerinin yiiksel ol-
masi etkili olmayabilir.

e Eylemsel sadakat ve atalet disinda egitim diizeyine gore miisteri tatmini ve sa-
dakatin tutumsal unsurlarinin farklilik goésterdigi dikkate alindiginda, egitim dii-
zeyinin tutumsal unsurlar i¢in farklilik yarattigr goriilmiistiir. Buna gore ilgili
restoranlarin miisterileri i¢in yiiksek egitim diizeyinde olan kisilere daha uygun
bir hizmet verilmektedir. Bu yiizden eger restoranlar diisiik egitim diizeyinde yer
alan kisilerin daha olumlu tutum gelistirmelerini istiyorsa, bu kisilerin istek ve
ihtiyaglar1 tespit edilmelidir. Bu sayede bu kisilerde daha olumlu tutumlarin ge-

lismesi saglanabilir.

Ayrica bu konuyla ilgili gelecekte yapilacak olan ¢aligmalara yonelik bazi 6neri-
lerde bulunulmustur. Ilk olarak miisteri sadakati siirecine atalet ve diger degisim engel-
lerinin etkisinin ortaya konulmasi, iligkilerin daha iyi bir bi¢imde anlagilmasini saglaya-
caktir. Bu amacla modelde belirlenmis olan iligkilerin atalet diizeylerine gore anlamli
bir bigimde farklilagip farklilagmadigi incelenebilir. Bu iliskiler ayrica demografik de-
giskenlere gore de incelenebilir. Ikinci olarak; miisteri sadakati olusum siirecine etki
eden diger degisim engelleri dikkate alinarak ataletin etkisi daha ac¢ik bir sekilde ortaya
konabilir. Son olarak, ¢calisma kapsamindaki miisteri sadakati modeli farkli bolgelerde,

farkli tiirde yiyecek icecek isletmelerine yonelik olarak gelistirilebilir.

Sonug olarak, miisteri tatminin gelistirilmesi yolu ile miisterilerin sadakat diizey-
leri arttirilmaktadir. Artan miisteri sadakati beraberinde; artan satiglari, personel mem-

nuniyetini, maliyetlerin azaltilmasini ve miisterilerin pazarlama ve {iretim siirecine ka-
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tilmasii getirmektedir. Bu sayede 6zellikle mevsimsellik ile beraber yogun rekabetin
etkisi altinda olan turizm isletmeleri ayakta kalabilmektedir. Tutumsal unsurlarin yan
sira ataletin de etkisi ile miisterilerin satin alma sikliklar1 artmaktadir. Bu yiizden turizm
isletmeleri kapsaminda, miisterileri ile uzun donemli ve karl iligkilerin kurulmasinda

miisteri sadakati etkili bir rol oynamaktadir.
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EK-1 Arastirmanin Anketi

Saymn Katilimel,

Bu arastirma, Gazi Universitesi’nde yapilmakta olan yiiksek lisans tezi igin veri
olarak degerlendirilmek lizere yapilmaktadir. Arastirmaya gostereceginiz ilgi ve hassa-
siyet oldukca onemlidir. Bu arastirmadaki cevaplar baska bir amagla kullanilmayacaktir.

Yardimlarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

Tez Danismam Arastirmaci

Yrd. Dog. Dr. Selma Meydan Uygur K. Giirkan Kiiciikergin
smeydan@gazi.edu.tr gurkank35@gmail.com
1- Cinsiyetiniz: [I1Bay [IBayan

2- Yasmz:

3- Egitim Durumunuz: Jilkogretim CDLise ClUniversite

[Yiiksek Lisans [IDoktora

4- Aylik Ortalama Geliriniz: [1 1000 TL’den az [1 1000 — 2000TL L[] 2001 -
3000TL

13001 — 4000TL ] 4001 — 5000TL ] 5001 TL ve
uizeri

5- ikamet ettiginiz sehir/ilce:

6- Ikamet ettiginiz yer ¢cesme disinda ise Cesme’ye kacinci gelisiniz?----------

7- Mesleginizz [0 Serbest [0 Memur [ isci 00 Ogrenci 00 Emekli [0 Doktor
O Ogretmen 0 Avukat [ Esnaf [ Calismiyorum
L] Diger:




8- Bu restorana kacinci kez gelisiniz?
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9- Asagidaki ifadelere katilip katilmama durumunuzu “1- Hi¢ Katilmiyorum”,

“2- Katilmiyorum”, “3- Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum”, “4-Katihyorum” ve

“S-Tamamen Katihlyorum” segeneklerinden sizin i¢in en uygun gelen sikka isaret

koyarak belirtiniz.
: g £ 2
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Bu restorani segtigimden dolay1 mutluyum. 1 2 3 5
Bu restoran1 segmekle dogru bir karar verdigimi diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
Genel olarak, bu restoranin yiyecek ve igecek hizmetinden tatmin 1 ) 3 4 5
oldum.
Bu restoran diger restoranlarla ile kiyaslandiginda bana yiiksek 1 ’ 3 4 5
diizeyde bir hizmet kalitesi sunmaktadir.
Higbir restoran bu restorandan daha iyi bir bigimde hizmet 1 ) 3 4 5
sunamaz.
Bu restoranin kendi kategorisindeki restoranlardan daha fazla
- e . 1 2 3 4 5
fayda sundugunu diigiinmekteyim.
Bu restorandan aldigim hizmet, 6dedigim fiyatin karsiligidir. 1 2 3 4 5
Bu restoran, diger restoranlara gore ddedigimin karsiligini daha
; 1 2 3 4 5
fazla vermektedir.
Bu restoranda yemeyi ve igmeyi seviyorum. 1 2 3 4 5
Bu restoranda vakit gecirdigim zaman kendimi iyi hissediyorum. 1 2 3 4 5
Bu restorani diger restoranlardan daha fazla begeniyorum. 1 2 3 4 5
Bagka restoranlar daha uygun fiyatlar sunsa dahi ben bu restorant
. . 1 2 3 4 5
tercih ederdim.
Bu restoranda vakit ge¢irmeyi siirdiirme egilimindeyim. 1 2 3 4 5
Bu restorani ilk tercihim olarak gérmekteyim. 1 2 3 4 5
Bu restorani yakin ¢evreme tavsiye edecegim. 1 2 3 4 5
Bu civarda yeme i¢gme ihtiyacim oldugunda en ¢ok bu restorani
. . 1 2 3 4 5
tercih ederim.
Son 12 ayda diger restoranlara gore bu civarda en ¢ok bu
. 1 2 3 4 5
restrorana geldim.
Bu restorani degistirip bagka bir restorant secmek zahmetli olurdu. 1 2 3 4 5
Restoranlari birbiri ile kiyaslamay1 zor buluyorum. 1 2 3 4 5
Benim igin restoran tercihimi degistirmenin zaman ve caba
L . 1 2 3 4 5
acisindan maliyeti yiiksektir.
Genel olarak, baska bir restorani segmek zahmetli ve zorlu olurdu. 1 2 3 4 5




