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YIYECEK-iCECEK SEKTORUNDE MUSTERI MEMNUNIYETI VE

HiZMET KALITESININ MARKA SADAKATINE ETKIiSi; KURESEL VE
YEREL MARKALAR UZERINE BiR ANALIZ

Gelisen teknoloji ve ¢alisan kadin niifusunun artmasiyla birlikte insanlarin
hayata ve yasayisa bakis sekilleri degismistir. Teknolojinin gelismesi diinyay1 yerel
sinirliliktan kiiresel bir boyuta tasimistir. Uriin ve kiiltiir yelpazesinin biiyiimesiyle
birlikte ise insanlarin satin aldigi {irlin veya hizmetten beklentileri yiikselmistir.
Sinirlar1 olan hayat sartlart artik tiim diinyay1 kapsayacak sekilde genislemistir. Bu
durum da miisterilerde yaratilan memnuniyeti ve miisterilerin hizmetten bekledigi
kaliteyi yiikseltmistir. Isletmeler artik bulunduklari sektdérde ayakta kalmay:
basarabilmek adina miisterilerdeki memnuniyeti saglamaya ve sundugu hizmetin

kalitesini siirekli arttirmaya mecbur kalmiglardir.

Bu arastirmanin amaci giiniimiiz sartlar1 baz alindiginda miisterilerde marka
sadakatine etki eden faktorleri ne sekillerde ve ne kadar etki ettiklerini gostermektir.
Bu sebeple yerel ve kiiresel yiyecek-igecek isletmeleri temel alinarak miisterilerde
marka sadakati olusmasinda etkili oldugu diisiliniilen miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi konular iizerine ¢alismalar gerceklestirilmistir. Arastirma, 500 iiniversite
Ogrencisi iizerinde anket cevaplandirilmasi suretiyle sonuglandirilmistir. Anket
sonuclarinin analiz edilmesinde Spss programi iizerinden faktor analiz, glivenilirlik
analizi, kolerasyon analize, regresyon analizi ve t-testi analizi kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda marka sadakatine etki ettigi varsayilan miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi faktorleri iizerinde durulmustur. Arastirma sonucunda ise iki faktoriin de

marka sadakati lizerinde olumlu etkiler biraktig1 gézlemlenmistir.
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ABSTRACT

EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION AND SERVICE QUALITY TO
BRAND LOYALTY ON FOOD & BEVERAGE BUSINESS; ANALYSIS ON
GLOBAL AND LOCAL BRANDS

A life and the way of people lives have changed in conjuction with cutting edge
technology and rapid increase on working woman population. Technological
improvements results in moving the world from local limitedness to a global level.
People started to increase their expectations regarding with the product or service
together with larger product and culture range. Limited life conditions expanded
globally. This fact causes increase on customer satisfaction and customer expectation
of service quality. Facilities now have to provide the customer satisfaction and also

increase the service quality continuously in order to survive in their related business.

The purpose of this study is to show how and how much related factors affect
the customer loyalty with based on today’s conditions. Studies on customer
satisfaction and service quality, which are thought to affect the building a brand loyalty
on customers, are performed based upon local and global food & baverages facilities.
Research is completed with a survey covering 500 university students. Survey results
are analyzed with factor analysis, reliability analysis, coleration analysis, regression
analysis and t-test analysis which are the part of SPSS program. In this study, it is laid
emphasis on the factors of customer satisfaction and service quality assumed to affect
the brand loyalty. The results show that both factors affect the brand loyalty in a
positive way.
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GIRIS

Insanlar, gelisen diinya ile birlikte hayatlarinda da bir takim degiklikler
yapmaya baglamiglardir. Bu degisimlerin basinda ise disarida yapilan sosyal
faaliyetlerin 6nem kazanmasi gelmektedir. Insan yasamina bakildiginda icerisinde en
fazla yer tutan O0ge yeme-igme eylemidir. Boylelikle disarida yapilan sosyal
faaliyetlerin basinda da yeme-igme eylemi gelmektedir. Degisen yasam sartlari
yiyecek-icecek isletmelerinin de boyut atlamasinda etkili olmustur. Eskiden karin
doyurma eylemi icin kullanilan bu isletmeler gilinlimiizde sosyallesme, toplanti,
eglence ve 6zel giinler gibi faaliyetlerde kullanilmaya baslanmistir. Bunlarin yani sira
kadin ¢alisan sayisinin artmasit da disarda yeme-igme eylemini arttirmistir. Tim giin
calisan kadinlar artik evde yemek hazirlamak yerine hem yeme-igme faaliyetini

yapmak hem de sosyallesmek i¢in bu isletmeleri tercih etmeye baslamislardir.

Calisan niifusun artmasi, insanlarin bilinglenmesi, lilks yasam bi¢iminin
benimsenmesi sosyal faaliyetlerin onemli bir hal almasi, gelisen teknolojiyle
kiiresellesme olgusunun hayatimizin i¢ine girmesi gibi etkenler insanlarin hayat
standartllarina ve satin alma bigimlerine yeni bir donem getirmistir. Biitlin bu etkenler,
insanlarin isletmelerdeki iiriin veya hizmeti satin alma Oncesi, sirasi ve sonrasinda

miisterilerdeki bakis agisini1 degistirmistir.

Isletmelerin kiiresel ortamda var olmalari devamliliklar1 i¢in ¢ok &nemlidir.
Ulkenin ekonomisinde biiyiik katki saglayan bu faaliyet, katma degeri yiiksek iiriinler
ve yiiksek oranda ihracat yapmakla bu katkiyr pekistirmektedir. Ancak bilinen bir
gercek vardir ki o da kiiresel pazarda ayakta kalabilmenin biiyiik maddi giicii ve uzun
bir siireci gerektirdigidir. Tiirkiye’nin kiiresel marka olusturma konusunda ¢ok basarili
olamadig: farkedilince 2004 yilinda “Turquality” adiyla Dis Ticaret Miistesarligi,
Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi ve Thracatgi Birlikler’in ortak projesi ortaya gikmustir.
Bugiine bakildiginda Ticaret bakanliginin resmi sitesinde program kapsaminda 189

firmanin var oldugu yazmaktadir.

Diinyanin kiiresel olguya kapilmasi yerelligi biiyiik oranda geriletmis ve tiim
diinyanin ayn1 anda ayni iirlinli veya hizmeti tiiketebilme olanagini insanlara

sunmustur. Ozgiin kimlik varligin1 azaltmis ve bu kiiresel olguyla birlikte isletmeler



gii¢lii kalabilmekte zorlanmaya baslamistir. Uriin cesitliliginin fazla ve iiriiniin kolay
ulagilabilir olmasinin ve miisterilerdeki beklentiyi yiikseltmesinin, iiriine veya kuruma
bagli kalma durumunu zayiflatmasiyla birlikte isletmeler kiiresel olguyla bas etmeye
calisirken bir yandan da miisterilerde marka sadakati saglamak igin ¢esitli yollar

bulmaya ¢alismaktadir.

Isletmelerin yeni diinya sistemiyle birlikte ayakta kalabilmek adma
miisterilerin ne kadar 6nemli oldugunun farkina varmasiyla miisterilerin markalarina
sadakat beslemelerinin yolunun memnuniyet ve kaliteli hizmet oldugunu gormiis ve
sadakati saglamak i¢in isletme politikalarin1 bu ifadeler dogrultusunda
sekillendirmiglerdir. Marka sadakati saglamak i¢in isletmeler; reklamlar, indirimler,
odiiller, kalite gibi kavramlar1 hayatlarina dahil etmislerdir. Stratejilerine bu
kavramlar1 eklemeleri isletmelerin giiclii markalar halini almasini ve ayn1 zamanda

markaya sadik miisteriler elde etmelerini saglamistir.

Anlatilan tiim ifadelerle birlikte bu ¢alismada miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesinin marka sadakatine kiiresel ve yerel yiyecek-icecek isletmelerinde olan etkisi
incelenmistir. Bu arastirmada marka sadakati olusturulmak istenen miisterinin, hangi
kosullarda ve ne sekillerde memnuniyeti saglayacagl ve ayrica memnun misteri
yaratmada etkili olan hizmet kalitesi olgusu anlatilmistir. Birinci boliim, yiyecek-
icecek isletmeleri ve kiiresel yerel isletmelerden olusmaktadir. Ikinci bdliim miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesinden, {i¢iincii boliim markadan ve son boliim ise
metodolojiden olusmaktadir. Devaminda analiz sonuglari ve sonu¢ kismi yer
almaktadir. Analizde marka sadakati lizerinde etkili olan miisteri memnuniyeti ve
hizmet kalitesi kiiresel ve yerel yiyecek-icecek isletmeleri iizerinden
¢ozlimlendirilmistir. Bu arastirma yiyecek-igcecek isletmelerinin kiiresel veya yerel
alanda hizmet vermelerinin fark yaratip yaratmayacagi konusunda sektor literatiiriine

katkida bulunacaktir.



BiRINCI BOLUM
YIYECEK-iCECEK SEKTORU VE KURESEL-YEREL ISLETMELER

1.1.  Yeme-i¢cme Tarihi

Zaman igerisinde insanlarin gelenek ve gorenekleri dogrultusunda sekillenen
faaliyetleri her toplumda farkl bir hal almistir. Insanligin hem tek basina yemeyi hem
de toplu olarak yeme-igme gelenegini olusturmuslardir. Bu toplu yeme-i¢gme kiiltiirti
de sanayilesme ve kentlesmeyle evrilerek bugiinlere kadar gelmistir. Insanlarin belirli
bir ticret karsilig1 ya da iicretsiz olarak yararlandiklar1 vakif ve devlet destekli yeme
igme alanlar1 tarih boyunca hep var olmustur. Bu durum zaman igerisinde gelisip
evrilmis ve gliniimiiz yiyecek-igecek isletmelerini olusturmustur (Kurnaz, 2011: 5-6).

Insanhigin var oldugu giinden beri yasam faaliyetlerinin siirebilmesi igin en
Oonemli gereksinim olan yeme-i¢gme; tarihine bakildiginda ilk insanlarin yerlesik
diizenden uzak yeme-igme gereksinimini de avcilik ve toplayicilikla yaptiklari
saptanmistir. Bitki ve hayvan yetistirmeyi bilemediklerinden bulduklariyla yetinerek
yani bitki ve hayvanlar takip ederek yeme-igcme ihtiyaclarini karsilamaktaydilar. Bu
durum yerlesik yasama gec¢ilememesinin en biiylik faktorii olarak goriilmektedir.
Ihtimal olarak goriilen sey ise tohumlarin yere dokiiliip bir zaman sonra
ciceklenmesinin goriilmesiyle yerlesik yasama gecildigidir. Sonrasinda atesin
bulunmasi ayrica aydinlatma, 1sinma ve yiyecekleri pisirmenin bulunmasiyla da hem
yerlesik doneme hem de suanki yagantimiza uygun yeme-igme donemine gegilmistir
(Sarnsik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 1).

Insanlarin yiyecek alanindaki kiiltiiriinii, yiyecekleri ve igecekleri dogada
bulduklar1 seklin disinda bir sey yaratarak tiiketmeleri belirler. Bir toplumun yemek
kiiltiiriinii, tiikettigi gidalara, nasil tiikettigine, hangi pisirme metotlar1 uyguladigina,
yemegi yeme adaplarina ve yeme-igme iizerine olan inaniglarna bakarak anlamak
miimkiindiir. O toplumlardaki fertler, o kiiltiirii ne kadar sahip ¢ikip benimser ise
“bizden”, ne kadar uzak durur ise de

“Oteki” olur. Yani bir toplumun kiiltliriinii neyi nasil yaptigindan ¢ok nasil
yapmadigt belirler. Bir toplumu birbirine baglayan kiiltlirli iic baslikta incelemek

gerekmektedir. Bunlar; dil, din ve yeme-i¢gme kiiltiiridir (Giirsoy, 2013: 11).



- Yiyecek-Icecek Sektoriiniin Gelisimi

Insanlarin belirli bir iicret karsilig1 ya da {icretsiz olarak yararlandiklar1 devlet
ve vakif destekli yeme igme alanlari tarih boyunca hep var olmustur. Bu durum zaman
igerisinde gelisip evrilmis ve giiniimiiz yiyecek-igecek isletmelerini olusturmustur
(Kurnaz, 2011: 5-6). Yiyecek-igecek isletmelerinin tarihi ile yeme-igme alanindaki
gelismeler paralel olarak ilerlemistir. Yiyecek-icecek sektoriinlin gegmisinin ilk ¢ag
medeniyetleriyle atilmis oldugu bilinmekle birlikte, 6zellikle Misirhilar, Hititler,
Stimerler, Helenler ve Romalilar bu alana baslica fayda saglamislardir. Misirlilar;
giintimiizde sik¢a kullandigimiz susam yagi, zeytin yagi ve mayayr kesfetmis ve
yaglarin mutfaklara girmesini saglamiglardir. Ayrica mayay1 bulduktan sonra bira ve
ekmekte de kullanmis ve yeni tekniklerin ortaya ¢ikmasinda 6nder olmuslardir. Hititler
ve Slimerler o donemlerde ekmek yapiminda cok ilerlemisler ve farkli pisirme
metotlart gelistirerek mutfak literatiiriine eklemislerdir. Ayrica Anadolu’da “tandir”
olarak halen kullanilmakta olan pisirme teknigini bulan Siimerler; eski zamanlarda
bunun adina “tennur” demekteydi. Diinya iizerinde ilk yiyecek-igecek isletmesinin
nerede ve ne zaman agildigi kesin olmamakla beraber iki farkli olay iizerinde
durulmaktadir. Birincisi, 11. Yiizyilda Cin’de agilmis ve diger eyaletlerden gelen
insanlara yiyecekler ve hizmet verilmistir. ikinci olarak ise Selguklu donemine
dayanan kervansaraylarin ve hanlarin hem barmmma hem de yiyecek-igecek hizmeti
vermesi olmustur (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 2-3-4).

Yiyecek-igecek konusunda Avrupa’da 6nde gelen milletlerden olan Fransizlar,
kaynaklara gore 1765 yilinda Paris’te ¢orba tizerine kurulan isletmenin ilk profesyonel
isletme oldugu s6ylenmektedir. XV. Louis doneminde “tazelik ve dinglik veren iksir”
anlamina gelen “restaurar” kelimesinden tiireyen restoran kavrami olusmustur. Fransiz
ihtilali 6ncesi baglangicin1 yapan yiyecek-igecek isletmeciligi, ihtilalin sonrasinda en
onemli ¢ikisini yapmistir. Bu ¢ikis iki olaya baglanmistir. Bunlardan birisi ihtilalin
sonrasinda toprak hakimiyetlerini derebeylerin kaybetmesiyle halkin refahinin
gelismesi, digeri ise derebeylerin emrinde ¢alisan as¢ilarin daha sonralar1 yogunluklu
olarak Paris’te kiiclik isletmeler agmasidir. Avusturya’dan Osmanli’ya oradan da tiim
Avrupa’ya yayilan kahve, Italyanlarin Osmanli’dan kahveyi 6grenmelerinin ardindan
kafe ve barlar acarak bir ilke imza atmalarini saglamistir. Bu isletmelerde kahve ve her

tiirlii alkollii ve alkolsiiz icecekler servis etmislerdir. Ingiltere’de ise bu kafeler



soylularin sohbet ve haberlesme mekanlar1 halini almistir. Igeceklerle beraber cesitli

aperatif yiyecekler de sunmuslardir (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 2-3-4).

1.2.  Yiyecek-icecek Isletmelerinin Onemi

Insanlarin saglikli bir yasam icin diizenli beslenmeleri zorunlu bir faaliyettir.
Yapilan arastirmalar da; 1960 yilinda harcanan yiyecek-icecek giderinin %20’sinin
toplu alanlarda yemek yiyebilmek i¢in oldugu tespitine varilmistir. Bu oran 1980°de
%26’ya yiikselmis ve 1990 yilinda ise %50’lerde seyir etmistir. Bu arastirma sonuglari
yiyecek-icecek isletmelerinin giderek daha da Onem arz edecegini gostermistir.
Glinimiiz sartlarma gelindiginde yapilan tahminler neticesinde restoranlarin
kazanglarinin 600 milyar dolara yaklastigi diisiniilmektedir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde ise restoran hizmetlerindeki istthdam sayisinin 2020 yil1 itibariyle 14
milyon kisi olacagi tahmin edilmekte olup 12,7 milyon kisinin suanki istihdamiyla
toplam is giictinlin %9’luk oranini karsilamaktadir. Yiyecek-igcecek isletmeleri tizerine

yapilan arastirmalarda hizmetin 6nemini dort baslikta incelemek miimkiindiir (Kurnaz,

2011: 7):

1) Yiyecek-igecek hizmeti, bu hizmetten yararlanacak miisteriler yoniinden

Onemlidir.

2) Yiyecek-igecek isletmelerinin kalitesi, dogrudan veya dolayli olarak

insanlarin tizerinde etki birakmaktadir.

3) Yiyecek-icecek isletmeleri, isletme ve kurum yoniinden de 6nemlidir.
Isletme, sundufu hizmetten memnun olan miisterilerini isletmeye bagliligmi

saglayarak satiglarinin artmasini hedeflemektedir.

4) Yiyecek-icecek isletmesi, isletme personeli agisindan da énemlidir. Ticari
amagla calisan isletmelerde yiyecek icecek isletme personeli ylizdeli olarak ¢alisirken
aylik gelirlerini arttiracak ve sunulan hizmetten memnun olan miisterilerin verdikleri

bahsisler de artacaktir.



1.3.  Yiyecek-icecek isletmelerinin Ozellikleri

Hizmet isletmesi olarak bilinen yiyecek-icecek isletmelerini diger
isletmelerden ayiran en 6nemli etken isletmelerde asil olarak hizmetin sunulmasidir.
Insanlarmn istek ve ihtiyaglar1 yalmzca somut olarak karsilanamaz. Somut faydalari
soyutlarla tamamlamak gerekmektedir. Bu soyut faydalar “hizmet” kavramiyla
aciklanmaktadir. Ayrica hizmetler ve iriinler arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu
farkliliklar, dolayl olarak igerisinde olduklar1 sektorii etkilemektedir. Bu etkilesimler
yiyecek-icecek sektoriinde bazi1 oOzellikleri  olusturmaktadir.  Yiyecek-igecek
sektorlinde ; tUretilen {riinlerin ¢cogu fiziksel degildir, liretim ve tliketim birliktedir,
tiretilen {irtinler heterojendir, lriinler dayaniksizdir, rekabet yiliksektir ve iirtinlerin

ikamesi kolaydir (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 2-3-4).

Somut {iriin ve hizmet sunmalarina karsin yiyecek-igecek isletmeleri hizmet
isletmesi olarak bilinmektedir. Hizmet isletmesi olarak bilinen yiyecek-icecek
isletmeleri diger isletmelerden ayiran 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki

gibidir (Ozata, 2010: 7):
- Yiyecek-igecek isletmelerinde miisteriye sunulan iiriin ¢esidi fazladir.
- Yiyecek-igecek isletmeleri emek-yogun isletmelerdir.
- Menii planlamas1 6nemlidir.
- Farkli miisteri kategorilerine hizmet sunar.
- Diger sektorlerdeki isletmelerden farkl bir 6rgiitsel yapiya sahiptirler.

Yukarida da belirtildigi {izere hizmet isletmeleri olarak kabul edilen yiyecek-

icecek isletmeleri iki farkli amaca hizmet etmektedir.
1.4.  Yiyecek-I¢ecek Isletmelerinin Siniflandiriimasi

Isletmeler; insanlara mamiil ve hizmet sunarak insanlarin yeme-igme
ihtiyaglarin1 karsilama gorevi istlenmektedirler. Yiyecek-icecek isletmelerindeki

faaliyetler, baska bir ifadeyle, hazirlama, mal ve hizmetin misafirlere sunulmasi olarak



da belirtilmektedir. Bugiiniin sartlariyla bakildiginda da giiniimiizde yiyecek-i¢cecek
isletmelerini lokantalar, barlar, kafeler ve oteller olarak saymak miimkiindiir. Bu
isletmelerin ortak amaci insanlarin yeme-igme ihtiyaglarini saglamak ve hos vakit
gecirmelerini saglayarak onlara kaliteli hizmet vermektir. Yiyecek-icecek isletmeleri
yemek sunumunun yani sira 6zel davetler, toplantilar, torenlerde de onemli yer

kaplamaktadir (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 14-17).

Gelisen bilim ve teknoloji, insanlarin hayatlarin1 ve yasam standartlarini da
degistirmektedir. Bu degisimler yiyecek-igecek sektoriinii de etkilemektedir. Yiyecek-
icecek isletmelerinde yasanan gelismeler sektor icerisinde bir siniflandirma
yapilmasini zorunlu kilmistir. Bugiine bakildiginda yiyecek-igecek isletmeleri bes ana
baslik altinda siniflandirilmaktadir. Biiyiikliiklerine gore kiigiik, orta, biiyiik yiyecek-
icecek isletmeleri, miilkiyetlerine goére oOzel, kamu ve karma yiyecek-igecek
isletmeleri, hukuki yapilarina gore turistik isletme belgeli ve belediye belgeli yiyecek-
icecek igletmeleri, amaglarina gore ticari olan igletmeler ve ticari olmayan isletmeler,
hizmet verilen pazara gore ise belirli gruplarla sinirhi pazara yonelik, genel pazara
yonelik, birincil ve ikincil faaliyet alanlarina yonelik yiyecek-icecek isletmeleri olarak
siralanmaktadir. Bu aragtirmada yalnizca amaglarina gore ticari olan ve ticari olmayan

isletmeler incelenmistir (Kurnaz, 2011: 10).

Asagida yer alan sekil 1. de yiyecek igecek isletmelerinin siniflandirilmast

yapilmustir.

Sekil 1. Yiyecek icecek Isletmelerinin Simiflandirilmasi

| YIYECEK ICECEK ISLETMELERI |

| KAR AMACLI ISSETMELER | | KAR AMACI Gi:I_\IEYE_\'I'SLEI_\[ELER|
Simrh Parara Genel Parara Kurumsal Endiistrivel
Y nelil V5 melik Isletmeler Isletmeler
L:la gumays Oraller Otcpllar
Tenali Il Festorsn Snack Universitsler
Kulipler Barlar Hastanslar
Gzal Fazt-food Ordue vieri

Memmsimbrs Publar Hapishanalar
Tive Ig=cek

Kaynak: Kurnaz, (2011). Yiyecek icecek Isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii: Marmaris

Ornegi. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.



1.4.1. Ticari Olmayan Isletmeler

Ticari olmayan yiyecek-igecek isletmelerinin temel amaci insanlarin karnini
diisiik karlarla ya da maliyeti karsilayacak fiyatlarla doyurmaktir. Hastaneler, okullar,
askeriye gibi mekanlar ticari olmayan yiyecek igecek isletmelerine 6rnektir. Bu tiir
isletmeler 6zel olarak disaridan getirtilen ticari isletmelerle karigtirllmamalidir
(Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 14-17). Kurumsal isletmeler ve endiistriyel
isletmeler olarak karsimiza ¢ikan ticari olmayan isletmelerdeki temel diislince zarar
etmeden ve kar saglamadan ayakta durmaya calismaktadir. Esas alan1 yiyecek-igecek
olmayan ve destekleyici gorev iistlenenlere kurumsal isletmeler, kendi ¢alisanlarinin
yeme-igme eylemlerini gerceklestirmesini saglayan isletmelere ise endiistriyel

isletmeler denmektedir (Hanger, 2017: 3).
1.4.2. Ticari Olan Isletmeler

Yiyecek-icecek isletmeleri geleneksel ve oOzellikli isletmeler olarak da
ayrilabilmektedir. Cogunlukla biiyiik otel isletmelerinin ya da sehir merkezlerinin
oldugu yerlerde kurulan geleneksel isletmeler, degisik servis usiilleri, zengin igerikli
meniilerinn oldugu ve miisterilere yeme-igme faaliyeti saglayan isletmelerdir (Ozata,
2010: 27). Tiim bu simiflandirmalarin yani sira en detayli olarak karsimiza ¢ikan ticari
yiyecek-icecek isletmeleri; sahiplik durumuna, 6lgeklerine ve 6zelliklerine gore olmak

tizere li¢ baslikta incelenmektedir (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 14-17).

- Sahiplik Durumuna Gore

Sahiplik durumuna gore isletmeler iki kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar
bagimsiz ve zincir isletmelerdir.

Bagimsiz isletmeler, sahis ya da sahislar tarafindan yeterli sermaye ile
kurulmakta ve isletilmektedir. Bu tiir isletmeler herhangi bir zincirle baglantisiz ve
miilkiyet hakki kigiye ait olan isletmelerdir.

Zincir isletmeler biiyiik ve genis alanlarda faaliyet gosteren isletmelerdir.
Genellikle her yerde ayni sartlara uygun olarak iiretim yapmaktadirlar. Fakat bagimsiz
isletmelere gore daha giiclii ve komplike Ozelliklere sahip olup sermayeleri ¢ok
yiiksektir. Bagimsiz isletmelere oranla esneklik faaliyetleri daha zayif olarak

nitelendirilmektedir.



- Olgeklerine Gore

Yiyecek-icecek isletmelerini Olg¢eklerine gore degerlendirmek gerekirse,
kiiciik, orta ve biiyiik isletmeler olmak iizere iice ayirmak dogru olacaktir. Isletmeler
genellikle masa ve sandalye sayilarina gore kategorize edilmektedir. 100 adet masa
sayist veya 400°den fazla sandalye sayis1 var ise biiylik isletmeler, 20 ile 100 adet masa
sayis1 var ise orta 6lgekli isletmeler, 20 adetten az masa sayisi var ise kiiclik 6l¢ekli
isletmeler olarak degerlendirilmektedir. Yiyecek-icecek isletmeleri yalnizca masa ve
sandalyelerden ibaret olmadigi i¢in bu siniflandirmayla kategorize etmenin aslinda pek
uygun olmadigi da sdylenmektedir. Son donemlerde bunun yerini porsiyon iiretim
kapasitesi ve hizmet verilen miisteri sayistyla 6lgmek almistir. Fakat farkli tarz
hizmetler sunan restoranlarin olmasi da bu verilerin gilivenirliligi {izerinde celiskiler

olusturmaktadir.

- Ogzelliklerine Gore
Yiyecek-igecek isletmeleri genellikle meniileri, mutfak ve restoranlarinin
diizenlemeleri ve olduklar1 konum gibi ozellikleri géz oniinde bulundurularak
siiflandirilmaktadir. Bu smiflandirmalar literatiirde ¢ogunlukla liiks restoranlar,
kafeler ve snack barlar, fast-food restoranlar, alisveris merkezi restoranlari, siradan
restoranlar ve disariya servis veren restoranlar olarak gegmektedir.

- Liiks restoranlar, 6zel sunum ve itinali yemeklerin sunuldugu restoran tiirtidiir.
Mentileri olduk¢a gelismis ve zengindir ve miisterileri yemek yemeyi bir faaliyet
olarak gormektedir.

- Kafe ve snack barlar, kisa siire zarfinda hazirlanan yemeklerin ya da
halihazirda bulunan yemeklerin satisinin yapildigi restoran tiirtidiir. Sandvig, tost gibi
yiyecekler satan isletmelerdir.

- Fast-food restoranlar, dnceden hazirlanmis olup bekleyen yiyecekleri ya da
kisa siirede hazirlanabilecek olan yiyecekleri satisa sunan yiyecek-igecek
isletmeleridir.

- Algveris merkezi restoranlari, aligveris veya is merkezleri icerisinde sinirh

veya ortak servis alanlar1 bulunan yiyecek-i¢ecek isletmeleridir.



- Siradan restoranlar, takdim edilen atmosfer ve hizmetin siradan oldugu
isletmelerdir. Masaya servis usulii kullanilmaktadir.

- Etnik restoranlar, mentileri ve mekan konseptleri belli bir yoreye veya iilkeye
ait kiiltlire sahip olan igletme tiirleridir.

- Daigar1 servis restoranlari, istenilen ortama biitiin personel ve ekipmanlarin

tasindig1 ve yiyecek-iceceklerin de o mekanda servis edildigi isletme tiiriidiir.

1.5.  Yiyecek-Igecek Isletmelerinin Yonetimi

Y Onetim; bir grup insani igbirligi ile ve koordine ederek bir amag ugrunda etkili
ve verimli ¢aligmasini saglamak olarak agiklanmaktadir. Baska bir ifadeyle yonetim;
“bir girisime iliskin isleri belirli bir anlayis icerisinde yiirlitme” olarak

tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Henri Fayol; yonetimin fonksiyonlar1 iizerine bir arastirma yapmis ve
aciklamasini “ileriyi gérmek, orgiitlemek, kumanda etmek, koordinasyon saglamak ve
kontrol etmek” olarak yapmaistir. Fayol bu arastirmalarinin sonucunda yonetimle ilgili
on dort adet ilke belirlemekle birlikte bu ilkelerin kesin olmadigimi ve gesitli
durumlarda esnetilebilinecegini de vurgulamistir. Belirlenen bu ilkeler daha
sonrasinda Gibson ve arkadaslar1 tarafindan yapisal ilkeler, siiregle ilgili ilkeler ve

sonug ilkeleri olmak {izere ii¢ ana baslik altinda toplanmistir (Hanger, 2017: 9).

Fayol’un olusturdugu on dort ilke ve Gibson ve arkadaglarinin buldugu {i¢ ana

baslikla birlikte ilkeler asagidaki tablo 1.’de verilmistir.
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Tablo 1. Yonetim Ilkeleri

Yapisal ilkeler Siirec ilkeleri Sonuclarla ilgili ilkeler
- Is boliimii - Kumanda birligi - Diizen
- Yonetim birligi - Disiplin - Personelin

devamlilig
. - Adil ve esit muamele
- Merkezcilik - insiyatif
. - Maas ve tcretler - Birlik :
- Yetkive irlik ve beraberlik
sorumluluk ruhu

- Genel ¢ikarlarin kisisel

. . ¢ikarlara tstiinligii
- Hiyerarsi ilkesi

Kaynak: Hanger, (2017). Yiyecek icecek Isletmelerinde Calisanlarin Hizmet Kalitesi Algilamalari:
Tokat ili Ornegi

1.5.1. Yiyecek-icecek isletmeleri Yonetiminin Temel Fonksiyonlar:

Yiyecek-igecek isletmelerinin emek yogun iliskisinden kaynakli olarak
isletmelerde yonetim; ¢ok onemli yer tutmakla birlikte Fayol’un 6n dort ilkesine
dayanmaktadir. Giinlimiizde kullanilan yonetim bicimleri, isletmelerin islerini
hizlandirmakla kalmayip dogru sekillerde degerlendirilmesini de saglamaktadir.
Giincel olarak kullanilan yonetim sistemleri; meniilerden maliyet hesaplamalarina ve
hatta satis tahminlerine, dokiim kayitlarina ve insan kaynaklar1 yonetimine kadar
isletmelerde bulunan her alanda yararli olmaktadir. Yiyecek-igecek isletmelerindeki
yoneticilerin; orgiit yapisi hakkinda bilgi ve yetenek, diiriistlik ve dogruluk, etik
degerler ve liderlik gibi vasiflar1 tagimas1 gerekmektedir. Yiyecek-icecek alanindaki
giincel biitlin gelismeler takip edilmeli ve yonetim bicimi ona gore sekillendirmelidir
(Hanger, 2017: 9-10).

Isletmenin etkin ve verimli olarak faaliyet siirdiirebilmesi igin, isletme
icerisindeki  tim  fonksiyonlarin  planlanmasi,  Orgiitlenmesi,  yOneltilmesi,

koordinasyonu, kontrolii, bagka bir deyisle idaresi gerekmektedir. Yiyecek-igecek
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isletmeleri yonetim siirecine bakildiginda da birbirini etkileyen alti fonksiyon
belirlenmistir. Bunlar sekilde verildigi lizere planlama, organizasyon, koordinasyon,

yoneltme ve yiiriitme, kontrol ve degerlendirme’dir (Pirnar, 2015: 10).

Planlama

Degerlendirme Orgutleme

Yiyecek-icecek
isletmelerinde

Yonetim

Fonksiyonlari

Kontrol Koordinasyon

Yoneltme

Sekil 2. Yiyecek-Icecek Isletmelerinde Yonetim Siireci Fonksiyonlar:
Kaynak: Pirnar, (2015). Yiyecek-igecek Isletmeleri Yonetimi. Tramep yayincilik

1.5.1.1. Planlama

Plan; “kisilerin belli bir donemde belirledikleri hedefe ulasmak igin

izleyecekleri yol haritasi” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Planlama ise

gelecekteki belirsizlik ve riskler géz oniinde bulundurularak kurumun faaliyetleriyle
ilgili 6ncesinde ¢ikarlara uygun olan yollar1 bulmaktadir. Yiyecek-igecek isletmeleri
yonetiminde ©nemli unsurlardan birisi olan planlama; isletmenin misyonuna,
vizyonuna ve biiylikliigline gore degisiklik gosterebilmektedir. Planlama siireci ise
isletmenin faaliyetlerinin belirlenip amaca ulagabilmek icin yapilacak yollara karar
verilmesi olarak agiklanabilmektedir. Planlama; kisa, orta ve uzun vadeli olarak
yapilabilmektedir. Ayrica bu planlamalar bir departmani ya da tiim isletmeyi
kapsayacak sekilde de olabilmektedir. Yapilan arastirmalara gére planlamayi etkileyen

bazi faktorler mevcuttur (Hanger, 2017: 11).
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- Bilgi: Farkli sekiller ve yollardan saglanan bilgi, tamamiyle ulasilabilir
olmalidir.

- Tletisim: Planlama siireci igerisinde yoneticilerin yonlendirmesiyle
birlikte etkin bir iletisim olusturulmalidir.

- Esneklik: Planlamalar gerekli kosullarda esneklik saglayabilecek
sekilde olusturulmalidir.

- Uygulama: Etkili bir planlama igin belirli sekillerde ve prosediirlerle

uygulanmalidir.

Planlama; yiyecek-igecek yonetimi siirecinin en onde gelen faaliyeti olarak
sOylenebilir. Bir bakima gore gelecekte yapilacak biitiin faaliyetlerin bugiin karar
verilip sonuca baglanmasi1 olarak nitelendirilebilmektedir. Planlama yapilirken;
yiyecek-icecek isletmelerinin sayisi, rekabeti, tiretimi ve satis hacmi, teknoloji,
tiketim Ozellikleri, kiiresellesme egilimleri gibi birgok kriter gbéz Oniinde
bulundurulmaktadir (Pirnar, 2015: 11). Planlama siireci sdyle siralanabilmektedir
(Sokmen, 2011: 45):

- Kisiler gegmise yonelik bir¢ok tecriibe edinmektedirler. Gegmiste edindikleri
bu tecriibeleri planlama siirecinde gelecege yorarak onlardan faydalanmaktadirlar.

- Insanlar, hoslarina gitmeyen seyleri kabul etmemeyi tercih etmektedirler.
Ancak planlar1 begenmeyip kagmak yerine, bunlarin iizerine gitmeli ve bu planlari
uygulamalidirlar

- Mevcut durum insanlar igin genellikle idealdir ve degisiklik istemezler. Bu
durumun mevcut durumu sarsacagi psikolojisine kapilmaktadirlar. Sarsacagi

diistiniilen yenilikler veya planlamalar boylelikle tehlikeye girmektedir.

1.5.1.2. Orgiitleme

Orgiit; “ortak bir amaci veya isi gerceklestirmek icin bir araya gelmis
kurumlarin  veya kisilerin  olusturdugu birlik, tesekkiil, teskilat” olarak

tammlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Orgiitleme ise kisaca; is ve gdrevleri gelistirip

gruplama islemi olarak tanimlanmaktadir. Yiyecek-icecek isletmesinde yapilan
planlamay1 etkin ve verimli olarak uygulanabilme becerisini saglamak icin yonetim

tarafindan yapiin saptanmasini icermektedir (Pirnar, 2015: 11). Yiyecek-igecek
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isletmelerinde orgilitlenme, planlama siireciyle baglanip planlama siirecindeki biitiin
kosullarin saglanmasiyla devam etmektedir. Gerekli olarak goriilen biitiin amaclar ve
hedefler saglanmakta ve bu iste gorev alacak personeller secilmektedir. Yiyecek-
icecek isletmelerinin ¢alisanlart miisteriler tarafindan siirekli gozlem altinda olduklari
icin ¢alisanlarin bilgili, becerikli ve titiz olmalar1 biiyliik 6nem tagimaktadir (Hanger,
2017: 12). Orgiitleme fonksiyonu baz1 ilkeler goz dniinde bulundurularak yapilmalidir.

Bu ilkeler asagida belirtilmistir (Yilmaz vd., 2013: 21):

- Amag birligi ilkesi

- Is boliimii ve uzmanlasma ilkesi
- Ekonomiklik ilkesi

- Hiyerarsi ilkesi

- Kumanda birligi ilkesi

- Yetki ve sorumluluk ilkesi

- Liderligin kolaylastirilmasi ilkesi

- Degisebilirlik ilkesidir.

Orgiitleme, belirli siireglerden gecerek hareket edildigi takdirde gii¢lii olarak
devam edilebilmektedir. Orgiitleme siireci sunlar1 kapsamaktadir (S6kmen, 2011: 17):

- Hedeflerin belirlenmesi

- Hedefler 151g1nda yapilacaklarin belirlenmesi

- Insan kaynaklar1 ve fiziksel olanaklarin degerlemesi

- Biitlin belirlenen fonksiyonlarin  Orgiitsel yap1 ¢ercevesinde
gruplandirilmasi

- Yapilacak isi yapma sorumlulugun belirlenmesi ve bu is i¢in gerekli
kararlarin alinip harekete gegme yetkisinin verilmesi

- Belirlenen isin sonuglarin kontrol edilmesidir.

1.5.1.3. Koordinasyon
Koordinasyon;  yonetimin en temel fonksiyonlarindan  birisidir.
Koordinasyonun amaci; 6rgiitiin varligi ve biitiinliiglinden sorumlu olup 6rgiit igindeki

biitlin faaliyetlerin uyumunu saglamaktir. Tiirk Dil Kurumu’na gére koordinasyon,
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“ayumlu bir sonug elde etmek iizere uygun bir is birligi halinde ¢alisma” olarak
tanimlanmaktadir. Koordinasyon saglanirken bazi hususlara dikkat edilmelidir. Bunlar
sOyle acgiklanabilir (Hanger, 2017: 15):

- Koordinasyon, isletmedeki biitiin departmanlarla saglanmalidir.

- Isletmenin faaliyetleri ve olusturulan biitceler ile isletmenin varliklar: arasi
koordine edilmelidir.

- Personellerin is boliimii, ise hakimiyeti ve egitimi ile koordinasyon arasindaki
bag olusturulmalidir.

- Faaliyetler birbirini olumsuz etkilememeli ve zaman verimli kullanilmalidir.

Faaliyetler ve operasyonlar koordine edilmelidir.

Isletmelerde etkin ¢ercevede ydnetim yapilabilmesi icin iletisimin en {ist
seviyede olmasi gerekmektedir. En kisa tanimiyla iletisim, orgiitsel faaliyetlerin
temelini olusturmaktadir. iletisim siireci yedi temel unsurdan olusmaktadir (S6kmen,
2011: 19):

- Gonderici

- Gonderici ve alicinin algilama ve degerleme bigimleri
- Mesaj

- Kanal

- Al

- Geri besleme

- Gilrtltidiir

Yiyecek-icecek departmanlarinda satis cirolari, maliyetleri ve masraflar
yiiksek, kar marjlar ise sayilan kalemlere gore daha diisiik olmaktadir. Bu nedenle
departmandaki ufak capli sapmalar bile olumlu veya olumsuz anlamda etkilemektedir.
Bu kistaslar goz oniine alindiginda ise bu departmanlardan sorumlu olan kisiler, mali
isler departmaniyla siirekli koordinasyon halinde bulunmak ve durum analizleri

yapmak durumundadir (Pirnar, 2015: 12).

1.5.1.4. Yoneltme

Y oneltme; belirli bir grubu belli amag, hedefler ve bunlar1 gerceklestirebilmek

icin harekete ge¢irme faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Kisaca yonlendirme; emir-
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komuta olarak da ifade edilebilmektedir. Yoneticilerin ¢alisanlari yonlendirebilmesi
icin calisanlarin kiiltiiriine, kisiliklerine, beklentilerine ve amaglarina ait yeterli
bilgilerin olmas1 ¢ok 6nemlidir. Her calisanin farkli kiiltiirii, kisiligi ve beklentisi
vardir. Bu nedenle yoneticiler calisanlarini iyi analiz etmeli ve isletme politikalar
dogrultusunda yonlendirmelidir. Dogru ve faydali bir yoneltme fonksiyonu i¢in bazi

ilkelere uymak gerekmektedir. Bu ilkeler soyledir : (Hanger, 2017: 13-14).

- Kumanda birligi ilkesi
- Dogrudan gozetim ilkesi
- Liderlik ilkesi
- Liderlik teknikleri ilkesidir.
Son olarak yiyecek-igecek isletmelerinde yonetim fonksiyonlarindan olan
planlama ve orgiitleme, yoneltme fonksiyonuna bakildiginda ¢ok daha duragan bir

yapiya sahiptir (Pirnar, 2015: 12).

1.5.1.5. Kontrol

Kontrol belirlenen kosullara uyumun saglanmasi, analiz edilmesi ve hatali
durum mevcutsa giderilmesi i¢in yoneticilerce ¢alisanlar iizerinde yapilan incelemeler
olarak nitelendirilmektedir. Planlama siirecinde olusturulan kriterlere bakarak
calismalarin degerlendirilmesi ve varsa goriilen eksiklerin giderilmesi denetlemenin
olumlu sonug¢ vermesi agisindan olduk¢a dnemlidir. Orgiit faaliyetlerinin planlama
siirecine sadik kalip bagarili olabilmesi igin iyi bir kontrol sistemi kurulmalidir. Iyi bir
kontrol sistemi; anlasilabilen, kapsayan, ekonomik sartlara uygun ve orgiit kiiltliriine
gore olmalidir. Sistem siirekli kontrol edilmeli, tedbirler alinmali, amag ve planlarla
paralel seyir etmelidir (Hanger, 2017: 16). Kontrol sistemi olusturulurken bazi
asamalar1 izleyerek sonuca gitmek isletmeler i¢in daha faydali olmaktadir. Kontrol

siirecinin agamalar1 asagida verilmistir (Y1lmaz, Yilmaz ve Yilmaz, 2013: 24):

- Hedeflerin belirlenmesi
- Fiili durumun 6l¢iilmesi
- Hedeflerin ve fiili durumun karsilastirilmasi

- Diizeltme kararinin verilmesidir.
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1.5.1.6. Degerlendirme
Yiyecek-igecek isletmeleri kapsaminda degerlendirme, yapilmasi planlanmig
ve gerceklestirilmis faaliyetlerin sonuglarinin kiyaslanmasi esasina dayanmaktadir.
Gosterilen sekilde faaliyetlerden beklenti ve sonuglarin nasil olmasi gerektigi

anlatilmistir (Pirnar, 2015: 12).

Kontrol edilecek
alanlarin

belirlenmesi Planin (Yiyecek

faaliyetinin)
uygulanmasi

Plan uygulanmasi
. NN  sonucunda kontrol

icin 6lclim Organizasyon,

Koordinasyon,
Yoneltme

Degerlendirme
sapma tesbiti

Planlama:
faaliyetlerin tespit

Elde edilen edilmesi

sonucun planlanan
standart ile

Tekrar veya
diizeltme karari

TAMAM DEGIL

Sekil 3. Yiyecek-Icecek Isletmelerinde Beklenen Faaliyet Beklenti ve

Sonugclari

Kaynak: Pirnar, (2015). Yiyecek-icecek Isletmeleri Yénetimi. Tramep yayimcilik

Sekil’den kisaca bahsetmek gerekirse degerlendirmede olumlu olan sapmalar
ve degisiklikler basariyr isaret etmekte, olumsuz olan degisiklikler ise diizeltilme
yapilmasii gerektirmektedir. Cikan olumsuz sapmalar sonucunda siire¢ yeniden
gozden gecirilmeli ve gelecek doneme ait planlarda gerekli caligmalar

gerceklestirilmelidir (Pirnar, 2015: 13).
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1.6. Yiyecek-Icecek Isletmelerinde Cahsanlarin Gorev ve

Sorumluluklar:

Yiyecek-icecek isletmelerinde ¢alisan personel ve bu personellerin
donanimlar1 isletmelerin tiirline ve c¢esitligine gore farkliliklar olusturmaktadir.
Yiyecek-igecek isletmelerinde farkli departmanlarda ¢alisan personellerin gorev ve

sorumluluklart basliklar halinde agagida anlatilmistir.

1.6.1. Isletme Miidiirii

Yiyecek-icecek isletmelerinde yonetim bilgilerine ve becerilerine sahip,
miisteri memnuniyetini {ist noktalara tasiyabilecek ve isletme politikasina uygun
yonetim bilincine sahip kisiler olarak tanimlanmaktadir. Isletme prosediirlerini iyi
uygulayabilmeli, boliimler ve personeller arast iletisimi iyi bir sekilde
yonetebilmelidir. Gidalar1 satin almadan, hazirhigina ve servisine kadar biitiin
asamalardan haberdar olmali, iyi yonetip yonlendirmeli ve denetlemelidir. Isletme
miidiiriinde bulunmas1 gereken goérev ve sorumluluklar vardir. Bunlar soyle

siralanabilmektedir (Hanger, 2017: 20):

e Isletme amaclarina uygun bir sekilde verimliligi arttirmak

e (alisanlar, Alinan malzemeler ve malzemelerin maliyetlerini kontrol etmek

e Isletme biitgesini hazirlamak

e Altindaki ¢alisanlariyla durum analizi yapip varsa eksikleri tamamlamak

e Isletmedeki temizlige ve giivenlige &nem vermek ve uygulanmasini saglamak
e Isletmeye almacak personelin niteligini belirleyip alimini saglamak

e Kaliteyi diistirmeden maliyet kontrolii saglamaktir.

1.6.2. Restoran Boliimii Calisanlar:

- Restoran Midiirii

Yiyecek-icecek isletmelerinde g¢alisacak miidiirlerin cinsiyet farketmeksizin
30-45 yas aralifinda olmasi idealdir. En az sekiz yil yiyecek-icecek departmaninda

yoneticilik yapmis olmasi1 6nemlidir. Yabanci dil sektdrde ¢ok 6nemli bir hal almistir.
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En az bir dil sahibi olmas1 gerekmektedir. Saglam bir lider ruhu, mantikl karar verme

becerisine sahip, insan iligkilerinde iyi olmalar1 gerekmektedir (Pirnar, 2015: 45).
- Kaptan (Sef Garson)

Kaptanin temel gorevi yonetiminde olan servis personellerini kontrol edip

koordinasyon saglamaktir. Kaptanlarin gorevleri s0yledir (Hanger, 2017: 21):

e Haftalik olarak calisma ¢izelgesi olusturup restoran miidiiriine
onaylatmak

e Kendisine bagli personellerin, masalarin ve ekipmanlarin diizenini
saglamak

e Restoranin diizenliligi i¢in restoran miidiiriiyle iletisimde olmak

e Servis diizeni ve misafir beklentilerinin yerine getirilmesini saglamak

e Kendine ait alanin temizligi, iirlin tedarigi ve stogu saglamak

e Restoran miidiiriiyle birlikte egitim programinit ve siirdiiriilmesini

saglamaktir.

- Komi

Komiler servis yapacaklari alanin temizligi ve diizeni ile ilgilenmektedirler.
Ayrica servis esnasinda da garsonlara yardim etmekle yiikiimliidiirler. Komilerin

gorev ve sorumluluklarini soyle agiklanmistir (Hanger, 2017: 23):

e Servant hazirlanirken garsonlara yardim etmek

e Restoranda kullanilmak iizere gerekli departmanlardan ihtiyag
dogrultusunda istek formuyla gerekli malzemeleri saglamak

e Servis alanlarinin temizligini ve diizenini saglayip gerekli malzemeleri
servantta bulundurmak

e Kirli malzemeleri temizlenmek {izere yerlerine gotiirmek

e Masalarin olmasi gereken sekilde kurulmasini saglamak

e (atal ve bicak takimlarinin parlatilmasini saglamak

o Misafirlerin beklentilerini kibarca ve profesyonelce karsilamak
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e Masalar1 temizlerken misafirleri rahatsiz edecek durumlardan

kaginmaktir.

1.6.3. Mutfak Béliimii Calisanlari

Mutfak kismindaki iiretim calisanlarinin misafirlerle iletisimi ¢ok smirlt
olmakla birlikte asil gorevleri yiyeceklerin iiretimidir. Yiyecek-igecek isletmelerinin
biiyiikliigi, tiirii farketmeksizin personele verilmis bazi temel iiretim sorumluluklar
mevcuttur. Yalnizca yemek iiretimi olarak goriilse de perde arkasinda aslinda
birbiriyle baglantili farkli departmanlar bulunmaktadir. Temizlik, depolama, satin
alma, planlama, giivenlik kontrolii, hijyen ve egitim bunlara 6rnek olarak verilebilir

(Kogak, 2016: 39).

- Ascibasi
Mutfaktaki ¢alisma ortaminin organizasyonundan, yemeklerin olmas1 gerektigi

gibi hazirlanmasindan, mutfagin ve yemeklerin hijyenini saglamaktan ve mutfakla
ilgili her tiirli faaliyetten sorumlu olan kisidir. Ayrica menii planlamasinda, maliyet
hesaplamasinda ve yemek tarifleri yazmakta gérev almaktadir. Ascilart egitmekten ve
caligmalarin1 siirekli takip etmekten sorumludur. Yemeklerin kalite kontroliinii
yapmakla gorevli olup erzak siparisleri, onun imzastyla verilmektedir (Tiirkan, 2016:
76).

- Ascibas1 Yardimcisi

Ascibast yardimcisi, asgibasinin izinde oldugu veya mutfakta olmadigi zaman
dilimlerinde onun yerini alarak gorevlerini listlenmektedir. As¢ibasina mutfakla ilgili
her konuda yardimci olmak gorevleri arasindadir. Ayrica asci1 sayisinin az oldugu

mutfaklarda kisim sefi gibi herhangi bir alanda ¢alismaktadir (Tiirkan, 2016: 76).
- Kisim Sefleri

Mutfakta iiretimin yapildig1 alandan sorumludur. Isletmelerin tiiriine ve
boyutuna gore degisiklik gostermektedir. Bir isletmede olabilecek kisim sefleri
sOyledir (Hanger, 2017: 25):

20



Sicak mutfak sefi

Soguk mutfak sefi

Pastane sefi

Sebze ve yumurta yemekleri sefi

Balik yemekleri sefi

Fond ve ¢orbalardan sorumlu sef

Izgara ve benzeri yemeklerden sorumlu sef

Kahvalti sefidir.

- Ascive Ascl Yardimcilar

Ascilar oldugu kismin seflerinin yardimcisi durumundadirlar. Asgilarin

bazilar1 ve sorumluluklari asagida agiklanmustir (Ozdemir, 2001: 88-89):

Sos ascisi: Sicak mutfak sefi konumuna sahiptir. Kullanilacak sicak
soslarin hazirligindan sorumludur. Kirmizi ve beyaz etlerin yemek
olarak yapilmasindan sorumludur.

Sebze ascisi: Sicak mutfaga bagimli olarak calismaktadir. Sebze
yemekleri, hamur yiyecekleri, patates ve sebze garnitiirlerinin
yapilmasindan sorumludur.

Corba as¢isi: Biitlin ¢orba ¢esitlerinin hazirlanmasindan sorumludur.
Sicak mutfaga bagli olarak gdérev yapmaktadir. Yoklugunda gorevini
sevze ascisi listlenmektedir.

Izgara-Kebap ascisi: Sicak mutfakta gorevlidir. Her tiirlii kirmizi ve
beyaz etlerin 1zgara ve ¢evirmelerini yapmakla yiikiimlidiir.

Soguk mutfak ascisi: Soguk mutfak sefi olarak gorev yapmaktadir.
Soguk biifeye yagdan, sekerden ve buzdan heykeller yapmaktadir.
Kullanilan biitiin soslari, salatalar1 ve mezeleri yapmaktadir.

Meze ascisi: Soguk mutfakta gérevlidir. Meze, kanepe, salata, sandvig
gibi yemeklerin hazirlanip sunuma hazir hale getirilmesinden
sorumludur.

Balik asqisi: Thtiyag halinde; soguk mutfakta, soguk baliklarin, sicak

mutfakta sicak baliklarin hazirliginda gorev almaktadir. Biitiin balik ve

21



deniz irilinlerinin temizligi, porsiyonlanmasi ve pisirilmesinden
sorumludur.

e Kasap: Tim kiicliikbask ve biiyiikbag, av ve kiimes hayvanlarinin
porsiyonlanmasindan sorumludur. Mutfak boliimlerinin ihtiyaglar
dogrultusunda temizleme ve pargalama yapmaktadir.

e Personel yemegi as¢isi: Konaklama isletmelerinin personeline yemek
hazirlanmasindan sorumlu kisidir. Diger mutfaklardan ayr1 bir mutfakta
calismaktadir.

e Kahvalt1 asc¢isi: Sabah kahvaltisinda sunulacak iirtinlerin tiimiinii
hazirlamakla yiikiimlii olan kisidir.

e Pasta ascisi: Pastane kisim sefi olarak gorev yapmaktadir. Pasta, tath
ve dondurmalarin yapilmasindan sorumlu kisidir. Diger mutfaklarin
ihtiyaglarina gore yufka, eriste, manti, borek gibi yiyeceklerin
hamurunun hazirlamaktadir.

e Ekmekg¢i: pastane boliimiinde calismaktadir. Ihtiyaca gore ekmek
cesitleri, kruvasan ve ¢orekleri hazirlamakla yiikiimliidiir.

e Gece ascisi: Mutfak personelinin mutfakta bulunmadigi zaman
diliminde tim gece boyunca ¢alismaktadir. Mutfaktaki islerin yerine
getirilmesinden ve sonraki giin hazirligindan sorumludur.

- Stajyer

Stajyer; “bulundugu is dalindaki 6grenimini giiglendirmek amaciyla iicretsiz

ve goniillii olarak ¢alisan kimsedir” (www.tdk.gov.tr).
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1.7. Kiiresel isletmeler ve Yerel isletmeler
1.7.1. Kiiresel isletmeler

Kiiresellesme, giiniimiiz diinyasinda siyasal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik
gibi bircok alanda yasanan gelismeler sonucu literatiire girmistir. Diinyanin
sanayilesme faaliyetleriyle birlikte kiiresellesme olgusu da suanki yerini almistir.
Kiiresellesme olgusunun heniiz tam anlamiyla kesin bir tanimlamasi yoktur.
Kiiresellesmenin halen net bir tanima sahip olmamasinin nedeni konunun ne kadar
genis, zengin ve farkli perspektifleri igermesi olarak gosterilmektedir (Yesil, 2010: 35-
36).

Yiyeceklerdeki tretimin ve tiikketimin kiiresellesmesi, kiiresellesmenin
tanimlamasi yapilirken en ¢ok kullanilan 6rneklerden birisidir. Her bolgenin kendisine
ait yeme kiiltlirii bulunmaktadir. Kiiresellesme olgusu, bu siirl alanlardaki yeme-
igme kiiltiiriinii de degisime ve gelisime tesvik etmistir. Kiiresel markanin biiyiik bir
hizla diinyaya yayilmasi, bu markalarin tim diinyanin mutfag:r halini almasi, her
mevsim her {riiniin tiiketilebiliyor olmasi kiiresellesmenin etkilerinden bazilaridir

(Kanik, 2016: 237).

Kiiresellesme; isletmelerin faaliyetlerine de yenilikler kazandirmistir.
Kiiresellesmenin sirketler i¢in yeni kosullar getirmesi ayni zamanda iilkeler arasi
pazarlari tek bir yapi altina toplamis, sinirlart ortadan kaldirmis ve bir ¢ok tilke ticareti,
tiretimi ve finansi serbest hale getirmistir. Bu durum ayn1 zamanda pazardaki diger
iilke isletmeleriyle de rekabet ortami1 olusturmustur. Olusan bu ortam, sirketlerin giiclii
ve faal bir sekilde ayakta kalmasini saglamak icin yeni stratejiler gelistirmeyi zorunlu

hale getirmistir ( Kalkan, 2018: 10).

Isletmelerin kiiresellesme donemine gegebilmesi dért asamada olmaktadir.

Bunlar agagidaki gibidir (Yesil, 2010: 39):

- I¢ pazarlarda faaliyette bulunma,
- uluslararasilagma,
- ¢ok uluslulasma

- global olma asamalaridir.
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Bu siirecte firmadan firmaya yasanan tecriibeler, sorunlar ve siire degiskenlik
gostermektedir. Bazi firmalarin bu asamalar1 daha kurulus siirecinde gectigi

gorilmistiir.

Kiiresellesmenin isletmelere faydalar sagladigi kadar zararlarn da
olabilmektedir. Bazi durumlarda isletmelere sorunlar ¢ikarabilme durumu da
olusmaktadir. Parker’m 1998 yilinda yaptig1 arastirmalara gore; isletmelerin
kiiresellesmesiyle birlikte dogacak sorunlar séyle siralanmistir (Yesil, 2010: 35-36):

- Orgiitler ¢oziilmesi imkansiz problemlerle kars1 karsiya kalmaktadir.

- Orgiitsel basarida maddi olmayan seylerin &nemini ortaya ¢ikarmustir.

- Orgiitler artan oranda cesitli farkliliklar1 yonetmek zorunda
kalmaktadirlar.

- Yoneticilere ve Orgiitlere, gecmisin onlara hazirlamadigi yeni roller

yiiklemistir.

Kiiresellesmenin olumsuz etkileri homojenlesme ve benzesme olarak
goriilmektedir. Bu etkilerin temelinin Batililasma ve Amerikanlasma oldugu
sOylenmektedir. Bu acidan bakildiginda kitle iletisim araclarinin sayesinde bati

kiiltiirintin biiyiik bir hizla tiim diinyaya yayildig1 goriilmektedir (Kanik, 2016: 238).

Kiiresellesme ve yerellesme siireci ayn1 anda olusan ve i¢ ige gegmis olgulardir.
Kiiresellesme, ulus-devlet yonetimindeki alanlarda rolleri sinirlamakta ve egemen
olduklar1 bélgeleri smirlandirmaktadir. Boylece yerel kisimlara ozerklik imkani
saglamaktadir. Kiiresellesme olgusu, iki farkli sekil goriise sahip insanlari ortaya
cikarmistir. Bir kisim yerellesme ve kiiresellesmeyi zitlik olarak goriirken bir kisim ise
birbirini tamamlayict olgular olarak gormektedir. Birlesimi ifade eden en yerinde
kavram ise glokallesme’dir. Oxford Yeni Kelimeler Sozliigii'ne gore bu kavram
japonca “dochakuka” kelimesinden tiiretilmistir. Ekonomik anlamda glokallesme, mal
ve hizmetin yerel pazarda kiiresel ya da kiiresele yakin olarak harmanlayip tanitilmasi
olarak tanimlanmaktadir. Bu davranisin amaci yerel pazarda kiiresel {iriinlere alici
bulmaktir. Glokallesme’ye en iyi érnek McDonald’s’tir. McDonald’s gibi kiiresel
firmalar bulunduklar1 iilkenin yerel sartlarini baz alarak meniiler sunmaktadir. “Yerel
diisiin, Kiiresel ifade et” bu felsefenin sloganidir. 1980’11 yillarin sonlarinda ortaya

cikan glokallesme kavrami melezlik, farklilik, bagimsizlik gibi anlayislarin altini ¢izen
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post-modern bir kavramdir. Globallesme sorununun ¢oziimii glokallesmeyle bulunur
denmektedir. Glokallesme hem kiiresel hem yerel olan ortak bir kiiltiir iiretmektedir

(Altinbas, 2009: 91).

Marchall Mcluhan diinyayi “kiiresel kdy” olarak ifade etmektedir. Bu diinyada
benzerlikler ve farkliliklar i¢ ice gegmektedir. Kiiresellesme siirecinde diinya, hem
birbirinin aynis1 benzerlige biiriiniirken hem de toplumun kendi 6zelliklerinin kesfine
yardimc1 olmaktadir. Bunun beraberinde tezatliklarin korunup farkli toplumlarda
taninirh@min saglanmasi gelmektedir. Kiireselligin sonuglarindan olan teknolojisinin
evrenselligi, bilgilerin diinyanin her yerine yayilmasi, farkli kiiltiirlerin birlesip melez

bir kiiltiir ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Kanik, 2016: 238).

Kiiresel Isletmeler, tanimlanirken bazi anlam kargasalari olmaktadir. Bu
kargasa kiiresel isletme kavrama ile ¢ok uluslu isletme kavraminin ayni anlama gelmesi

diisiincesinden olugsmaktadir (Atik, 2007: 24).

Cok uluslu isletmeler; kisaca “isletmelerin iki veya daha fazla lilkede faaliyette
bulunmasi” olarak tanimlanmaktadir. Kiiresellesmenin gelismesinde 6nemli role sahip
olan ¢ok uluslu igletmeler; 6nceleri ulusal olarak faaliyet gdsterirken gelisen zamanla
birlikte ¢ok uluslu isletmeler halini almislardir. Cok uluslu isletmelerin baslangici
1960’1 yillar olarak goriilmektedir (Atik, 2007: 24). Cok uluslu isletmeler; ayni
zamanda kiiresellesme stlirecini de hizlandirmiglardir. Bu hizlanma beraberinde
sirketlerin faaliyet alanlarinda, 6rgiit yapilarinda ve yonetim anlayislarinda da gelisime
yardimci olmustur. yerel bazda veya ¢ok sinirli olarak uluslararasi bazda faaliyet
gosteren isletmeler yapilarimi gelistirmek suretiyle kiiresele ¢evirmislerdir. Cok uluslu
isletmelerin, kiiresel isletmelerin ekonomisine olan biiyiik katkilari; kiiresellesmenin
cok uluslu isletmelerden ayr1 olarak diisiiniilemeyecegini gozler Oniine sermistir

(Kivileim, 2013: 13).

Kiiresel boyutta ekonomik faaliyette olan isletmeler; 2000’11 yillarin
gelmesiyle baslamistir. Amaglarina ulagsmay1 ve basarilarinin devamliligi i¢in kiiresel
bir yonetim anlayigin1 sahiplenen kiiresel isletmeler; diinyay1 yalnizca bir ekonomi
olarak gdrmekte, biitlin stratejilerini, amaclarini, hedeflerini kiiresel boyutta

planlamakta ve uygulamaktadir (Atik, 2007: 24).
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Uluslararasi bir isletmeden bahsedebilmek icin bazi dlgiitler bulunmaktadir

(Ceyhan, 2017: 26):

- Iki veya daha fazla iilkede faal olarak bulunmak

- Ulke sinirlar disinda gesitli kuruluslara sahip olmak ve iist yonetimin
farkli milletlerden olmasi

- Organizasyon yapisinin uluslararasi faaliyetlere gore diizenlenmis

olmasi bu Olglitler arasinda sayilmaktadir.

1.7.2. Kiiresel Isletmelerin Avantaj ve Dezavantajlari
Kiiresel sermayeye sahip olan ¢ok uluslu isletmeler; modern anlamda
kiiresellesmeyi saglayan en Oonemli nedenlerin basinda gelmektedir. Bu isletmeler
diinya iizerinde yayilma sistemini hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerin
piyasalarinda yaparak kendilerinin kaynak agiklarini karsilamayi, yine kendilerine
hedef olarak koymuslardir (Kalkan, 2018: 10). Ayrica uluslararasi isletme olmanimn
hem avantajlari hem dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar tablo 2.’de su sekilde

tablolanmustir.

Tablo 2. Uluslararasi isletmelerin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar

Dezavantajlar

Orgiitsel kiiltiirii tanima,

Merkezi ¢aligma kiiltiiriine  kolaylikla
adapte olmasi,

Teknik isletme vasiflarina sahip olma,

Uluslararas1 piyasalardaki isletmeler Igin
Ozel vasiflara sahip olma,

Yeni piyasalarda operasyonel islemler i¢in
ozel kabiliyetleri tagimasi,

Ulkesini isletmeden 6ncelikli gormeme,

Uluslararas1  deneyimlere sahip genel
isletme yoneticileri ve liderleri yetistirme
olanagi.

Yiiksek maliyetler (Yeniden yerlesim ve
egitim gibi)
Uyum sorunlari (Yurt

gorevlendirilen %25°1
bitmesinden 6nce donmektedir)

diginda
gorevinin

Diisiik  performans  diizeyleri
%50’sinin  performanslarinda
gozlenmistir)

(%30-
diistisler

Sosyal sinirlamalar (ailevi vb.) yurt diginda
gorevlendirilecek yetkin yonetici bulma
glglig,

Ozellikle kiigiik isletmelerde kidemli
yoneticilerin gorev yapma isteksizligi
Kidemli yoneticilerin yurt-disi
gorevlendirmelerde kariyer gelisimlerinin
zarar gormesi.

Kaynak: Akgeyik, (2000). Cok Uluslu Isletmeler ve Kiiresel Insan Kaynaklar1 Stratejisi. Sosyal

Siyaset Konferanslar1 Dergisi
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Uluslararas1 pazarda isletmelerin yeterli bilgiye ve bu bilgileri hizli edinmeye
ihtiyaci biiytiktiir. Bilgi, hem yerel hem de kiiresel isletme i¢in dnemlidir ancak kiiresel
pazarda ¢ok daha dnemlidir. Uluslararasi ¢evrenin karmasik ve degisken olmasi bilgi
ve duyulan ihtiyacin en 6nemli nedenlerindendir. Isletmeler de bu yapiya ayak

uydurabilmek amaciyla ¢esitli degisiklikler yapmaktadir (Ceyhan, 2017: 26).

Uluslararas1 pazarda bilgi gereksiniminin Onemine vurgu yapilmistir. Bu
gereksinimler tablo 3.’de makro bilgi ve mikro bilgi olarak iki baslikta

incelenmektedir.

Tablo 3. Uluslararas1 Pazardaki Makro ve Mikro Bilgilerin Kritik Noktalar

Makro Veri Mikro Veri

Kritik Uluslararasi Bilgiler Kritik Uluslararasi Bilgiler
- Tarife bilgisi - Yerel kanunlar ve
- Ulkeye ait ihracat ve ithalat duzenlemeler

verisi - Pazar bayuklugu
- Tarifesiz élgumler - Yerel standartlastirma ve
- Yabanci ithalat ve ihracat Ozellestirme

bilgileri - Dagitim sistemi
- Hukimetin ticaret politikasi - Rekabet aktivitesi

hakkinda bilgi

Kaynak: Ceyhan, (2007). Yerel isletmelerin ve Girisimcilerin Ulusal ve Uluslararas1 Olgekte
Isletmeler ve Girisimciler Olabilmeleri igin Olusturulmas: Gereken Girisimeilik Tklimi:

Kahramanmaras C)rneginden Hareketle Tehditler, Tesbitler ve Oneriler.

Ayrica giiniimiiz diinyasinda kiiresel bazli isletmelerin biiyiik orant ABD

basta olmak iizere Avrupa, Japonya ve ¢evresinde bulunmaktadir.

27



1.7.3. Kiiresel isletmelerin faaliyet yontemleri

Kiiresel isletmelerin faaliyet yontemlerini yedi bashk altinda siralamak
mimkiindiir (Atik, 2007: 26-31):

1. Ihracat yapma: Firmalarin uluslararas1 pazara girmelerin en nemli
yatirimi olarak goriilen ihracat, yiirtirliikteki esaslara uygun olarak tilke sinirlart disina
mal satim1 olarak tanimlanmaktadir.

2. Franchising: Pazarda kendini kanitlamis bir markanin altinda aym
formatta kurulan ve kurulum asamasinda isim hakki olarak nitelendirilen bir bedel
Odenen, belirli standartlara gore sistem yiiriiten ve donem donem denetlemelerden
gecen, kendi basina bir degisiklik yapamayan isletmeler olarak tanimlanmaktadir. Bu
isletmelere bir ¢ok otel zincirleri ve benzeri isletmeler 6rnek olarak verilmektedir

B, Stratejik ittifaklar: Iki veya daha fazlas1 bagimsiz sirketin belirli ortak
amaglar dogrultusunda isbirligi yaparak anlagmalarina stratejik ittifak denmektedir.
Uluslararas1 ticarette karlilik, birbirine destek, rekabeti olumluya c¢evirmek vb.
amaglar ornek olarak verilmektedir.

4. Ortak girisim: uluslararasi pazarda iiretim ve pazarlama faaliyetlerinin
birlikte stirdiiriilmesidir. Boyle girisimlerde kar ve zararlar ortak kabul edildigi i¢in dis
pazara agilmakta ¢ok fazla tercih edilmektedir.

5. Lisans anlagsmasi ve teknik anlagsmalar: Bu anlagsma dis pazara kolay
ve hizli girmekte giizel bir yoldur. Firmalar tarafindan belirli bir siire ve belirli bir
bedel karsiliginda yapilan anlagmalardir. Glimriik tarifeleri ve giderlerden tasarruf
onemli avantajlardan bazilaridir.

6. Dogrudan dis yatirnmlar: Dis pazarda var olan bir firmay: satin alma
ya da sermaye arttirma yoluyla yapilmaktadir. Firmalar bakimindan en riskli ve
maliyetli secenektir.

1. Hisse senedi yatirnmlari: Hukuki bir engelin olmamasiyla birlikte dig
pazarda bulunan firmanin hisse senetlerinden satin almas1 durumudur. Amag yiiksek

kar getirecek potansiyeldeki iilkelere yatirim yaparak kar saglamaktir.

1.7.4. Yerel isletmeler

Yerel kelimesi; “bir yere, bir bolgeye iliskin olan” anlami tasimaktadir

(www.tdk.gov.tr). Yeryliziinde yasayan insanlarin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
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emek, sermaye, dogal kaynaklar ve girisimci gibi {iretim tirlinlerinin birlesmesiyle
olusan ekonomik kazang saglayan birimlere isletme denmektedir. Isletme varligindaki
amagc kar saglamak ve stireklilige sahip olmaktir. Ayrica toplumsal hizmet, istihdam,
bagimsiz ¢alisma, servet sahibi olma , iistiinliik kurma gibi amaclar1 da kapsamaktadir.
Amaglara yonelik kurulan isletmeler, faaliyete gectigi an makro ve mikro ¢evreye de

sahip olmaktadir (Dizman ve Ozen, 2017: 138).

Makro cevreyi kapsayanlar; demografik cevre, ekonomik c¢evre, rekabetgi
cevre, sosyo-kiiltiirel ¢cevre, yasal ve politik ¢cevreyken; mikro ¢evreyi ise isletmenin
i¢ yapist, tedarik¢ileri, pazarlama araglari, miisterileri, rakipleri ve kamu gruplari gibi

etmenler kapsamaktadir (Dizman ve Ozen, 2017: 138).

Isletme sahipleri, ortaklar1 ya da yoneticileri faaliyette olan isletmelerinin karli
ve basarili olmasi i¢in caligmaktadirlar. Yoneticilerin yonettikleri isletmelerinin
kurumsallasabilmesi ve karli olarak devam edebilmesi i¢in statejik kararlar alabilmesi
ve ¢alisanlarina da uygulatabilecek yonetim yetenegine sahip olmasi gerekmektedir

(Dizman ve Ozen, 2017: 138).

Yerel kavramina iki agidan bakilmaktadir. Hem cografi sinirlar agisindan
siirlar1 belli bir alan hem de belli bir sosyal bigimi {ireten toplumsal ve mekansal bir
stiregtir. Tarik Sengiil’e gore yerelin tanimii yapmak diger olgeklere goére daha
zordur. Heather Voisey ve Tim O’Riordan’a gore de yerelligin tanimlamasin1 yapmak
zordur. Voisey ve O’Riordan; yerellikle ilgili olan tanimlarin genellikle belirli bir
mekana veya 0 mekanin farkliliklarina atifta bulundugunu savunmaktadir. Bu
tanimlamanin da kiiresellesmeye tezat bir anlayisla bakildigin1 vurgulamaktadir.
Digerlerinin aksine Voisey ve O’Riordan’a gore ise bu olgularin birbirlerine zit degil
i¢ i¢e olduklarmi sdylemekte, yerelligin ise kiiresellesmenin bir gostergesi oldugu

anlayisina sahiptirler (Altinbasg, 2009: 92).

Yerel isletmeler, yerel ekonominin en 6nemli unsurlarindan birisidir. Tiirkiye
ekonomisinde etkin sekilde yer alan yerel isletmelerin, yerel ekonominin
kalkinmasinda 6nemli rol oynadig1 yapilan arastirmalarla kanitlanmistir. Az gelismis

bolgelerde, bolge kaynaklariyla yerel isletmelerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi
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bulundugu iilkenin ekonomik kalkinmasina katkida bulunmasi agisindan énemlidir.

(Inandz ve Narin, 2017: 52).

Yerellesmenin 6nemini yerellesme yontlindeki gelismeleri inceleyerek anlamak
miimkiindiir. Bu 6neme 06rnek olarak; Diinya demokrasilerinin  %95’inin yerel
yonetimle is basinda olmas1 ve Diinya Bankasi’nin arastirmalarina gére 5 milyondan
biiyiik niifusa sahip 75 iilke icerisinden 63’1liniin yerellesme siirecini baslatmis olmasi

verilmektedir (Altinbas, 2009: 92).
- Yerel isletmelerin avantaj ve dezavantajlarn

Yerel isletmelerin hem avantaj hem dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar tablo

4.’te sOyle tablolastirilmistir.

Tablo 4. Yerel isletmelerin Avantaj ve Dezavantajlar

Avantajlan Dezavantajlar

- A g - Bazi sektorlerde kiiresellesmenin

- Bulunduklar1 tlkenin dilini ve e .. ..
tiikketici gereksinimlerini
kiltirint tanimalari .. .
homOJenlze etmesi

- Yerel tiiketicinin tercihlerini - Yerel isletme ile merkez arasinda
bilmeleri ve yerel piyasa iletisim kopuklugu
sartlarina daha kolay uyum - Ulusal cikarlar isletme

gosterebilmeleri

Cok uluslu isletmenin yerelik
imajin gliglendirmeleri

Ozel

egitim  gereksinimine

ithtiya¢ duymamalari

¢ikarlarinin Oniine alma

Ailevi sorunlar ya da sosyal orjin
nedeni 1ile gorev etkinliginin
sinirlanmast

Uluslararas1 deneyim eksikligi

Kaynak: Akgeyik, (2000). Cok Uluslu isletmeler ve Kiiresel insan Kaynaklar Stratejisi. Sosyal

Siyaset Konferanslar1 Dergisi
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IKINCI BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI VE HIZMET KALITESI
2.1.  Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti olgusu diinya iizerinde ticaretin baslamasi kadar eskiye
dayanmaktadir. Farkindaligin1 1980°1i yillarda yasatmistir. Kiiresellesme olgusuyla
birlikte de giderek 6nem kazanmaya devam etmis ve giiniimiize kadar gelmis, her
gecen giin de giderek Onemini arttirmistir. Miisteri memnuniyeti temelinde ikiye
ayrilmaktadir. Birincisi olan i¢ miisteri memnuniyeti, isletme calisanlarin1 kapsayip
onlarin memnuniyeti, maaslari, calisma kosullari, kariyer gelisimine yonelik
faaliyetlerin iyilestirilmesiyle olmaktadir. ikincisi ise dis miisteri memnuniyetidir. Bu
noktada dig miisteri memnuniyetini saglamanin i¢ miisteri memnuniyeti saglamakla

olmasi gerekliligi unutulmamalidir (Sendogdu, 2014: 92).

Diinyada ge¢misten itibaren modern pazarlama anlayigi benimsenene kadar
isletmelerin miisterilere bakislar siirekli degiskenlik gdstermistir. Isletmeler; talebin
diisiik oldugu zamanlarda rotalarini iiretime, satis oranlarmin ¢ok diisiik oldugu
donemlerde satis1 arttiracak stratejiler gelistirmeye, rekabet ortaminin gelistigi ve
bilingli tiiketicilerin arttig1 zamanlarda ise miisterileri onemseyen modern pazarlama

anlayisina ¢evirmislerdir (Ocel: 60).

Pazarda olusan rekabet ortami, kar saglamak isteme, isletme Omriiniin
devamliligi gibi isletme acisindan son derece Onemli olan etmenler miisteri
memnuniyetinin ne kadar énemli oldugunu gostermektedir. Miisterilerin satin aldig1
iirlin veya hizmetin miisteride biraktig1 intiba ile miisterinin beklentilerinin birlestigi
noktada miisterinin memnuniyeti olusmaktadir. Isletmenin karlilhigini saglamakta
hedef olarak secilen miisteri memnuniyeti; miisterilerin dncesinde isletmeden ya da
rakip firmalardan yaptig1 aligverislerin sonucundaki deneyimlerinin beklentileriyle
olan uyumuna dayanmaktadir. Isletmelerin istenilen basar1y1 saglamasinda miisteriler
acisindan Uiriin veya hizmetin 6zellikleri, fonksiyonu, performansi, fiyati, kullanilirligs,
giivenilirligi ve bulunabilirligi gibi 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir (Tayfun ve

Kara, 2007: 272-273).
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Glinlimiiz diinyasinda; miisterilerin bilin¢glenmesi, miisteri korunmasinin
onemsenmesi gibi durumlar miisteri memnuniyetinin 6neminin biliylimesine yon
vermigstir. Kalite kavramindaki gelismeler; Uluslararasi rekabet, artan egitimli insan

profili ve verilen 6nemin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Bostan, Armagan ve Siikliim,
2006: 39).

Miisteri memnuniyeti olgusu bugiiniin sartlariyla birlikte miisterilerin
bilinglenmeleri ve segici davranmalar1 gibi alisilagelmis tiiketim olgulariyla birlikte
pazarlama anlayisini da degistirmistir. Pazarlama karmasi kapsamina; miisterinin
degeri, maliyeti, uygunlugu, miisteri odakli pazarlama anlayisi ve miisteri
memnuniyeti kavramlar1 da dahil olmustur. Isletmelerin 6nemli cogunlugu bu
kapsamda pazarlama stratejilerini miisteri odakli olusturmus ve “hizli hizmet, giiler
yiiz ve miisteri her daim haklidir” kavramlarin1 benimsemistir. Ote yandan isletmeler
miisteriye, bulundugu pazarda gezinen ayakli reklameci olarak bakmaktadir. Miisteri;
satin aldig1 tirlin veya hizmetten memnun kalip ya da kalmayip bu durumu cevresiyle

paylagmaktadir (Ciftci, 2004: 18).

Uriin veya hizmet cesitliligi ve kisilere gore degiskenlik gdsteren miisteri
memnuniyeti soyut bir kavramdir. Miisterilerin fiziki ve psikolojik durumlarina iiriin
veya hizmetlerin miisterilerin kullanimi sonucunu analiz eden bilissel bir ifade olarak

tanimlamistir (Demireli ve Bayraktar, 2014: 923).

Isletmelerin yasam cizgilerine bakildiginda, isletmelerin higbirinin miisteri
memnuniyeti saglamak i¢in gerekli Onlem ve yaptirimlart alamadan varligini
sirdiiremedigi goriilmiistiir. Bu noktada miisterilerin isletmeden iirlin veya hizmeti
neden satin aldig1 belirlenip beklentilerin karsilanmasi mecburi kosuldur. Miisterilerin
ithtiyaclarmin tek bir seferle belirlenmesi yeterli degildir. Miisteri ihtiyaclar: siirekli
degiskenlik gostermekte ve memnuniyet zor saglanmaktadir. Bu sebeple miisterinin
ithtiyaglarmin siirekli karsilanabilmesi icin rakip firmalar, teknoloji, stratejik
planlamalar dogrultusunda yenilikler devamli olarak yapilmalidir (Karahan ve Cadirci,
2016: 60-61). Isletmelerin miisteriyi elde tutabilme ve onlar1 tatmin etme kabiliyetleri
miisterinin sadakatini de etkilemektedir. Miisterilerin sadakatinin saglanmasi ise
isletme ac¢isindan ¢ok faydalidir. Miisteriyi elde tutabilmek miisteri memnuniyeti

saglamanin kosullarindan en 6nemlisidir (Ors, 2007: 53).
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Miisteri memnuniyeti olugsmasinda ¢esitli kuramlar iizerinde durulmustur. Bu
kuramlardan bazilar1 miisteri memnuniyetini statik olarak ve dinamik olarak inceleyen

kuramlardir. igeriklerine bakildiginda sdyledir (Emir, Kili¢ ve Pelit, 2010: 293):

- Miisteri memnuniyetini;
- Statik olarak inceleyen kuramlar;
- Miisteri beklentileri
- Sunulan {iriiniin performansi
- Beklenti-alg1 kiyaslamasinin yonii ve derecesi
- Diger miisterilerin fayda ve memnuniyet diizeyleridir.
- Dinamik olarak inceleyen kuramlar;
- Miisterinin daha 6nceki deneyimleri
- Kiyaslama ve uyumlastirma diizeyleri
- Satin alma niyetleri
- Mal veya benzer iirlinlere yonelik gecmiste edinilen

performans bilgileridir.

Kisilerin satin alma {izerine olan tutumlarina bazi 6geler yon vermektedir.
Miisterilerin memnuniyet degerlemesini etkileyen duygusal, biligsel ve davranissal
olmak iizere lic 6gesi bulunmaktadir. Biligsel 0ge; miisterinin iirlin iizerine sahip
olunan bilgileri, duygusal 6ge; iiriin iizerine gozlemlenebilen duygulari, davranissal
0ge ise; lirilin lizerine gozlemlenebilen biitiin davraniglar1 kapsamaktadir. Parasuraman
ve arkadaglar1 (1985, 1991); yaptiklar1 arastirmalar sonucu verilen hizmetin miisteri
memnuniyeti sonucunu dogurabilmesi i¢in bes adet hizmet kalitesi faktoriine dikkat
cekmiglerdir. Gilivenilirlik, duyarlilik, kendine giivenme, duygusallik ve maddi

degerler bu bes faktorii olusturmaktadir (Emir, Kilig ve Pelit, 2010: 293-294).

Oliver (1999)’1n yaptig1 aragtirmaya gore rekabetin yogun olarak gergeklestigi
biitiin sektorlerde siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak gereklidir. Bu avantaj ise
mevcut miisteriyi elde tutmak ve miisteri sadakatini saglamakla olusmaktadir (Ozbek
ve Kiilahli, 2016: 113). Miisteri memnuniyeti genellikle iki farkli sekilde
olugmaktadir. Birincisi miisteri beklentisi ile satin aldig1 iiriinde karsilastigi durumun

birbirine denk olmasiyla, ikincisi ise miisterinin arzuladigir beklentiyi satin aldigi
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iriiniin karsilamasi ve hatta {izerine gegcmesi durumuyla olusmaktadir (Celik, 2012:

33).

Miisteri memnuniyetini 6ncelik olarak goren isletmeler; miisteriyi tanimali,

dinlemeli, anlamali, hizli1 ¢6ziimler iiretmeli ve miisteri sikayetlerini firsata ¢evirerek

iyilestirmeler

yapmalidir. Misteri memnuniyetini dogrudan etkileyen bazi

fonksiyonlar gereklidir. Bu fonksiyonlar asagida siralanmistir (Sendogdu, 2014: 92):

Giivenilirlik
Dogruluk

Iletisimde yakinlik
Hiz

Faydalilik ve gizlilik

Gililer yiiz ve problem ¢6zme yaklagimudir.

Miisteri memnuniyeti pazarlama alaninda ¢ok genis ve kapsamli olarak

calisilan konulardandir. Miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi konusunun

oncelikli olmasi iic nedene dayanmaktadir (Tikici ve Tiirk, 2003: 29):

Yeni miisteriler kazanmanin ¢ok maliyetli ve zor olmas1 nedeniyle var
olan miisterilerin “hatirlama yetenegi” kavraminin pazarlamada 6nemli
faaliyet haline gelmesi

Miisterilerin ~ hatirlama  yeteneginin  kullanmasinda  miisteri
memnuniyeti ilkesinin 6nemli bir etken olmasi

Hizmetin kalitesinin; miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi

saglamakta rolliniin olmasidir.

Hizmet sektoriindeki memnuniyet durumu; kisinin hizmeti satin aldig1 anda

olusmaktadir. Miisteri satin aldig {irlin ya da hizmetten ya memnun kalmakta ya da

memnuniyetsizlik olusmaktadir. Memnuniyet veya memnuniyetsizlik iiriin veya

hizmet satin alindig1 anda ortaya ¢ikmis ancak ¢ogu zaman bilimsel olarak bir 6l¢tim

gerektirmemistir. Miisterinin satin aldig1 liriin veya hizmetten fayda saglayamamasi

durumunda ise miisteri memnuniyetsizligi olusmustur (Celik, 2012: 34). Miisterinin

memnuniyetsizligi durumu iki sekilde olusabilmektedir. Miisteri beklentisinin ¢ok
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yiiksek olmasi ve verilen hizmetin kalitesinin ¢ok diisiik olmasi durumlar1 miisteride
memnuniyetsizligi olusturmaktadir (Emir, Kili¢ ve Pelit, 2010: 296). Asagida tablo

5.’te miisteri memnuniyetsizliginde verilen tepkiler verilmistir.

Tablo 5. Miisteri MemnuniyetsizliZinde Verilen TepKkiler

Memnuniyetsizlik

Davranissal
Olmayan Tepki

Davramigsal Tepki |«

v v

A 4

- - Hareketsizlik ” Tutum dedigtirme |
Igletmeye yonelik I;‘zf:;']f E‘{g;ggn ‘
Isl=tme tarafindan Fark ediemer
fark ediiebilir
v v Vv v v
— Yasal _ Olumsuz kri I
Sikayet > Avrima Tekrar satin alma veya
eylem W duyurum davranigsal sadakat
Basit Telafi

gikayet ddemesi

Kaynak: Kilig, Ok, ve Sop, (2013). Otel Isletmelerinde Miisteri Sikayetlerinin Degerlendirilmesi ve
Hizmet Kalitesi Algisinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi. Gaziantep University Journal of Social

Sciences
Hizmet sektoriinde yer alan turizm isletmelerinin; isi geregi insan odakli
faaliyetler siirdiirmesi sebebiyle diger sektorlere gdre miisteri memnuniyeti saglamasi
¢ok daha onemlidir. Hizmet sektoriinde islerin hizli, dinamik ve rekabetin ¢ok fazla
olmasi ayrica yapilan hatalarin diizeltilme imkaninin bulunmamasi turizm sektdriinde
miisteri memnuniyetini ¢ok daha Onemli hale getirmektedir. Memnun olan
miisterilerin isletmeyi tekrar tercih etme orani yiiksektir ve yasadiklart memnuniyeti

cevrelerine aktararak igletme biinyesine yeni miisteri de saglamaktadir (Sirina ve

Aksu, 2016: 532-533).

Turizm alaninda memnuniyetin anlasilmasi, tatil ya da faaliyetten Oncesi
beklenenler ve sonrasinda gergeklesenlerin karsilastirilmasit sonucu olugmaktadir.
Yani miisteri faaliyet sonrasi o durumdan hosnutsa memnuniyet olugsmus beklentiden

diisiik kalmissa memnuniyet olusmamis anlami tagimaktadir (Bezirgan, 2015: 146).

Hizmet isletmesi olarak goriilen turizm isletmeleri; karliligini ve devamliligini

saglayabilme adina miisteri memnuniyeti ve bagliligina muhtagtir. Turizm isletmeleri
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gibi diger hizmet isletmelerinde de miisteri memnuniyeti i¢in hizmetin kalitesi ve
uluslararas1 standartlara uygunlugu o©nemli gerekliliklerdendir. Ayrica olusan
gelisimlerle birlikte, miisteri memnuniyetine Onem veren isletmeler, ulusal ve
uluslararas1 pazarda fazladan pay sahibi olabilmek adma iirettikleri hizmette

farkliliklar yapmaya ¢alismaktadirlar (Tayfun ve Kara, 2007: 274).

2.1.1. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iimii

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi iizerine aragtirmalar 1980’li yillara
dayanmaktadir. Oliver (1980), Churchill ve Surprenant (1982), Bearden ve Teel
(1983) adli arastirmacilar; miisteri memnuniyeti Ol¢limii  arastirmalarinda
kavramsallastirmayi ve igletimsellestirmeyi merkez alarak incelemislerdir (Akbulut ve
Ekin, 2017: 165).

Isletmelerin biiyiik cogunlugu yil bazli bakildiginda her y1l igerisinde ortalama
olarak %10 ile %30 arasinda degiskenlik gdstermesi durumunda miisteri kaybina
ugramaktadirlar. Fakat bir ¢ok firmanin miisteri kayb1 olmasindan habersiz olmasinin
yant sira bilenler de miisterilerini neden, nasil, ne zaman, hangi kitleyi, ne kadar gelir
kaybettikleri gibi sorularin yanitlarin1 bilmemektedirler. Daha maliyetli bir yol
olmasina ragmen bazi isletmeler yeni miisteri kazanma politikasi bile glitmektedirler.
Kayiplarin genelini memnuniyetsiz miisteri, isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarini
tam kavrayamamasi durumunu olusturmaktadir. Bu gibi durumlar1 ortadan kaldirmak
isletmelerin bekasi i¢in ¢ok onemlidir. Olumsuz durumlar1 ortadan kaldirmak ise
durumla ilgili aragtirmalar yapmayr ve miisteri gOriismeleri saglamayi
gerektirmektedir. Anlatilanlar lizere farkli arastirma yontemleri kullanmak ve miisteri
gorliismeleri yapmak vasitasiyla ¢esitli 6l¢ctimler yapilmalidir (Sandikg1: 42).

Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1990)’nin yaptig1 ¢alismalar, rakiplerden
istlin olmak isteyen isletmelerin beklentilerini arastirmali ve lizerinde kaliteye sahip
iirlin veya hizmet sunmal1 sonucuna varmiglardir. Fakat yalnizca miitkemmel hizmet
sunma politikas1 yeterli degildir. Miisteriler iizerinde Olgiimler yapilmali, kusurlar
belirlemeli ve ¢dziimiine dnem verilmelidir (Eynullayev ve Ozler, 2012: 39). Miisteri
memnuniyetinin Ol¢lilmesi genellikle iki farkli yontemle yapilmaktadir. Bunlarn “
islem bazli memnuniyet ve kiimiilatif memnuniyet” olarak adlandirmak miimkiindiir.
Miisterinin satin aldigi iirlin veya hizmet sonucunda miisterinin memnuniyet diizeyini

Olgmek suretiyle degerlendirme yapmak olarak tanimlanmaktadir. Miisteri
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memnuniyeti 6lglim modeli son donemlerde miisterinin satin aldigi iirlin veya
hizmetten edindigi kalite algisi, memnuniyet derecesi ve duygularin memnuniyete
sagladig1 rolle arasindaki iliskiyi 6l¢gmek amaciyla kullanilmaktadir. Yogun olarak
ekonomik gostergeyi temel alan kiimiilatif memnuniyet Ol¢iim modeli
kullanilmaktadir. Kiimiilatif memnuniyet modelinin en 6nemli etkinligi miisterinin
mevcut bilgileriyle yine miisterinin gelecekteki davraniglari iizerine de tahminler

yiiriitme imkan1 saglamaktadir (Yalgin ve Kogak, 2009: 24)

2.1.2. Miisteri Memnuniyeti Yaratan Etkenler

Miisteri memnuniyeti siirecinde miisterideki memnuniyet olgusunu yaratan
bazi etkenler bulunmaktadir. Bu etkenler, pazar ihtiyaclarinin anlagilmasi, miisterilerin
genel beklentileri ve miisteri beklentilerinin karsilanmasi olmak {izere {ice

ayrilmaktadir (Sandikgi: 43-44).
2.1.2.1. Pazar ihtiyaclarininn anlasilmasi

Giliniimiiz sartlarinda teknoloji gelismekte ve bu gelisime siirekli hiz
kazandirmaktadir. Bu teknolojik gelismeler internet ortamindaki gelisim pazarlama
modellerini, tiikketim davraniglarini, pazarlama cesitlerini de igine alan bir ¢ok alani
gelistirmektedir. Bu gelismelere uyum saglamak isletmeler i¢in ¢ok 6nemlidir. Pazar
ithtiyaclarinin anlasilmasi durumunda miisterinin ihtiyag ve beklentilerini bilinmesi
isletme i¢in ¢ok faydali olacaktir. Pazar arastirmasi yapmak, miisterilerle diyalog
halinde olmak rakiplerle kiyaslama yapmak, miisteri bagvurulari, anketler, yerel ve
kiiltiire] etkenler gibi bir c¢ok kaynaktan yararlanmak Pazar ihtiyaglarinin

anlasilmasinda faydali olacaktir.
2.1.2.2. Miisterilerin genel beklentileri

Beklentilerle direk baglantili olan miisteri memnuniyetine, beklentilerin
bilinmesi, memnuniyetin saglanmas: gibi durumlar yardimci olmaktadir. Isletme
yonetiminin miisteri beklentilerini algilayamamis olmasi bazi sorunlar1 ortaya
cikarmakta dolayisiyla da hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti bu durumdan

olumsuz etkilenmektedir.
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2.1.2.3. Miisteri beklentilerinin karsilanmasi

Miisteri memnuniyeti saglamak isletmeler agisindan ¢ok yararli bir
gereksinimdir. Miisteri beklentilerini tamamiyle karsilamay1 hedefleyen isletmeler,
sattiklar1 triin veya hizmeti begendirmeye calisirken bu durum ayni zamanda
basarilabilmis mi diye de dl¢lilmelidir. Miisterilerin satin aldiklari {iriin veya hizmeti
kullanmanin sonucunda duyduklari hissiyatin 6l¢lim sonuglarinin isletme igi

performansa ne etki sagladigi da kontrol edilmelidir.

2.1.3. Miisteri Memnuniyetinin Yararlari

Miisteri memnuniyeti ile hizmetin kalitesi arasinda dogru orant1 vardir. Yani
hizmetin kalitesi arttikca bu durum miisteri memnuniyetine de olumlu olarak etki
etmektedir. Ayrica rekabet ortamiyla en iyi bas edebilme yolu kaliteyi yiikseltmek
suretiyle miisteride memnuniyeti saglamaktan ge¢mektedir. Isletmeler memnuniyeti
saglamada bir ¢ok yarar elde etmektedir. Bu yararlar asagida siralandigi gibidir
(Haciefendioglu ve Kog, 2009: 148-149):

- Miisteri kayb1 azalmaktadir.

- Miisteri problemlerini ¢6zmede kullanilan finansal kaynaklar ve
zamandan tasarruf saglanmaktadir.

- Yeni miisteri kazanmak i¢in kullanilan zaman ve paradan tasarruf
edilmektedir.

- Miisteri kazanimlar1 i¢in yapilan indirim ve kampanyalar azalmaktadir

- Mister1 ihtiyaglart ve 1iyi hizmet sunmada zaman kazanci
saglanmaktadir.

- Memnun miisteri ¢evresine olumlu reklam yaparak iicretsiz reklam

yapmis olmaktadir.

2.1.4. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler
Miisteri memnuniyetinin isletmeye faydalar1 herkes tarafindan bilinmektedir.
Bu memnuniyetin saglanmasinda bazi1 faktorlerden yararlanilmaktadir. Miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorler dort baslik altinda incelenmektedir. Bunlar asagida

siralanmistir (Yalgin ve Kogak, 2009: 23-24):
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2.1.4.1. Miisteriye iliskin faktorler

Miisterinin gegmiste edindigi deneyimler, ¢evresinden edindigi bilgiler, sanal
ortamdan edindigi beklentiler, egitimi, statiisii gibi bir cok faktér memnuniyeti

etkilemektedir.
2.1.4.2. Hizmet verenlere iliskin faktorler

Calisanlarin miisterilere olan nezaket, ilgi, anlay1s, profesyonel tutumlari gibi
bir ¢ok faktdor miisterilerin calisandan dolayisiyla isletmeden memnun kalip
ayrilmasimi ve tekrar tercih etmesini saglamaktadir. Calisan- miisteri arasindaki
iletisimin isletmeyi olumlu veya olumsuz yonde etkiledigi bilinir bir gercektir. Miisteri

odakl1 hizmet kisinin kendini degerli hissetmesi ve gliven duymasini saglamaktadir.
2.1.4.3. Cevresel ya da kurumsal faktorler

Isletmenin ulagimi, ortami, aydilatmasi, havasi, ¢alisma saatleri gibi bir cok

faktor miisteri memnuniyeti saglamakta 6nemli kriterlerdendir.

2.1.4.4. Miisteri memnuniyeti 6l¢iimii
Miisteri memnuniyetinin  dl¢lilmesinde  genellikle  anket  teknigi
kullanilmaktadir. Isletmenin miisteriye sagladig iiriin veya hizmetle ilgili miisterilerin
beklentileri, miisterinin isletmeye tutumunun sonucundaki kazanclari, sikayetleri,
gelistirilmesi gereken yonleri gibi sorular anket icerisinde yer almaktadir. Miisteriler
ise bu sorulart belirli seviye araligi kullanarak memnuniyet diizeylerini ankete

yansitmaktadir.

2.1.5. Miisteri Memnuniyetini Saglamada izlenecek Yollar
Miisteriyi memnun etmek, isletmeye sadakatini saglamak ve siirekli bir hal
almasimn1 saglamak isletmeler acisindan zor ve mesakatli bir siirectir. Cesitli
aragtirmalar yapmak, sonuglandirip degerlendirmeye almak, iletisim yollar
olusturmak, yollar1 gelistirmek gibi bir ¢ok yol izlemek gerekmektedir. Isletmelerin ve
yOneticilerinin memnuniyeti saglamada izleyecegi yollardan bazilar1 asagida

verilmistir. Bunlar (Yal¢in ve Kogak, 2009: 25):
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- Misterilerle siirekli irtibatta olmak

- Misterilerin memnuniyetini takip etmek
- Miisterileri tanimak

- Miisterilere tesekkiir etmek

- Miisterilerin geri dontislerine 6nem vermektir.

Ayrica isletmelerin miisterileri memnun etmeleri ve hatta 6tesine gecebilmeleri
i¢cin baz1 hususlara dikkat etmek gerekmektedir. Bu hususlar ise soyledir (Sarusik ve
Dikkaya, 2015: 40):

- Miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini belirleyebilmek amaciyla
stratejiler olusturmak

- Miisteri isteklerinin diizenli olarak takibini yapmak

- Miisterileri bekledikleri olumlu tavirlarla yaklagsmak (samimi, igten,
sicak vb.)

- Miisteri beklentilerinin igletme i¢in olumlu olarak diistiniilmesi

- Miisterilere degerli oldugunu hissettirmektir.

2.2.  Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavrami tizerine bu giine kadar pazarlama alaniyla ilgilenen
pek cok arastirmaci caligmalar yapmistir. Belirli bir zaman diliminden fazla siire
istikrarlt bir sekilde ayni firmadan hizmet veya {irlin satin alan kisiye sadik miisteri
denmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 287). Sadakat kelimesi; “ saglam, gii¢lii dostluk,

icten baglilik” anlam1 tagimaktadir (www.tdk.gov.tr). Miisterinin, farkli alternatifleri

olmasina ragmen belli bir {iriinli, hizmeti ya da markay1 siirekli olarak tercih etmesi
durumudur (Citak, 2014: 39). Bagka bir deyisle; diger isletmelerin daha uygun fiyatlar
veya indirimleri olsa bile miisterilerin o marka yerine siirekli ayn1 markay: tercih

etmesi miisteri sadakati kavramini daha genis olarak acgiklamaktadir.

Isletmelerin en ¢ok iizerinde durdugu konularin basinda miisteri sadakati
gelmektedir. Bu duruma etken en biiyiik nedenlerden birisi gliniimiiz sartlariyla gelisen
pazarlar ve bu pazarlarda artan rekabetle basa ¢ikmak olmasiyla birlikte miisteri

kaybini en aza indirmektir. Miisteriler icin 6nemli olan sey, alinan hizmetin ne kadar
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tatmin edici oldugudur. Isletmeler icin ise miisterinin sadakati en 6nemli etkenler
arasindadir. Bu sebeple miisteri sadakatini saglamak ve korumak amaciyla ¢ok iyi
gelistirilmis stratejiler uygulamak ¢ok Onemlidir. Miisterideki sadakati saglamada
irlin, hizmet, siiregler, calisanlar, konum gibi bir ¢ok unsurun 6nemli katkilar1 vardir.
Her miisteri farkli unsurla baglilik hissedebilir. Bu nedenle miisteriler ¢ok iyi analiz

edilmelidir (Oztiirk, 2016: 34-35).

Miisteri sadakati; belirli bir firmaya baglilik olabilecegi gibi bir firmanin
hizmetine veya triiniine de baglilik duygusu hissedebilmesi durumudur. Yani sadakat
hem firmayla hem de hizmet veya iiriinle iliskilidir. Kandampully (1998)’e gore;
miisteri sadakati, miisterilerin algiladiklart hizmet kalitesi dogrultusunda firmaya
duydugu duygusal baghiliktir. Miisteri sadakatinin saglanip gelistirilmesinde
isletmelerin bazi yollar1 izlemesi faydali olacaktir. Bu yollar, asagidaki gibi

siralanmustir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 287-291):

- Miusterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin dogru ve gercekten dinlenilip
anlasilmasi

- Miisteriyle ortak noktalarin olusumunun saglanmasi

- Her zaman miisteri beklentilerinin iizerine ¢ikilmasi

- Giiliimsemelerin eksik olmamasi

- Miisterilere kars1 olumlu tutum sergilenmesi

- Misterilerle ilgilenildiginin ve Onemsendiginin kanitlanip onlar

tarafindan farkedilirliginin saglanmas1 gerekmektedir.

Sadakat tizerine ¢aligmalar1 olan Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) bu
kavrami; miisterilerin bulundugu an ve sonraki anlar i¢in stirekli olarak ayni1 markay1
veya hizmeti satin alma istegi ve o isletme i¢in olumlu diisiinceler igerisinde bulunmasi
olarak tanimlamislardir. Yapilan bazi arastirmalar; miisteri memnuniyetindeki olumlu
tavrin miisteri sadakatini de olumlu etkilemekte oldugunu saptamakla birlikte her
durumda beklenen durumu karsilayamadigin1 da gostermistir. Aragtirmacilar; etkili
olan diger faktorleri de incelemeleri gerekliligine kanaat getirmisler ve sonugta
“anahtar engeli” kavramin1 Onermislerdir. Yapilan aragtirmalar miisteri sadakati ve
memnuniyeti arasindaki iliskide anahtarlama engelinin ayarlama degiskeni roliinii

aldigim1 ispatlamiglardir. Daha kolay ifade etmek gerekirse miisterinin
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memnuniyetinin ayn1 oldugu durumlarda, miisteri sadakati seviyesi anahtarlama
engelinin  biyiikligline gore degiskenlik gdstermektedir. Ayrica miisterideki
memnuniyetin sadakati etkileyen bir degisken olmasiyla birlikte tek basina yeterli bir

etken olarak goriilmemektedir (Bagc1, 2018: 28).

Yapilan arastirmalar dogrultusunda miisteri sadakatine gerekli 6nemi gdsteren
isletmelerin rakip firmalara {istlin rekabet sagladig1 gozlemlenmistir. Farkli {iriin ve
hizmetin ¢ok uygun oldugu giiniimiiz pazarlarinda miisteri sadakati olusturma ve
koruma isletme basaris1 baz alindiginda ¢ok &nemli bir gdstergedir. Isletmeler icin
kazan¢ olan sadik misteriler; yeni sadik miisteri olusturmak i¢in harcanan
maliyetlerden daha azdir. Miisterilerin isletmeyle kurdugu bag bu sebeple isletmeler

i¢in ¢ok onemlidir (Mermertag, 2018: 32).
2.2.1. Miisteri Sadakatinin Onemi ve Avantajlari

Isletmeler acisindan geg¢misteki konumundan daha &nemli olan miisteri
sadakati; glinimiizde miisterilerin agisindan bakildiginda bir isletmeye ¢ok zor baglilik
hissedip ¢ok kolay vazgecebilme potansiyeline sahiptir. Bu durum ise isletmelerin
karliliginda ve basar1 siralamalarinda miisteri sadakatinin 0nemini gozler Oniine
sermistir. Isletmelerin yiiriittiigii politikalarin basarili oldugunun bir gdstergesi olarak
giiniimiizde isletmelerin mensubu oldugu pazardaki cesitliligin ve fiyatlarin
degiskenligine ragmen miisterilerin ayni firma ya da markay: siirekli olarak tercih
etmesi gosterilmektedir. Giiniimiiz sartlarina gdre miisterilerin firmalara degil de
firmalarin miisterilere uyum saglayip bu sadakati siirekli hale getirecek sekilde

caligmalar ylriitmeleri gerekmektedir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 286).

Sadik miisteriler, alisverisle birlikte tecriibe de kazanmaktadir. Bu tecriibe risk
faktorlinii  diislireceginden miisteri ile isletme arasinda gliven duygusu
olusturmaktadir. Cilinkii miisteriler, isletmelerde sagladigi tecriibeyle giliven
duygusunu kazanmaktadir. Sadik miisterilerin isletmeler i¢cin son donem sartlariyla ne
kadar O6nemli bir hal aldigi goriilmektedir. Bu dogrultuda miisteri sadakatinin
isletmeler i¢in avantajlart mevcuttur. Bu avantajlar asagida siralanmigtir (Mermertas,

2018: 33-34):
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- Firmalarin istiin 6zelliklerini bilen sadik miisteriler, isletmenin satig
islemlerini kolaylagtirmakta olup yalnizca hatirlatma yapmak onlar i¢in
yeterlidir.

- Sadik olan miisteriler, firmalar1 diger miisterilere oranla daha sik
ziyaret etmektedirler. Bu sebeple dncesinde goriip almadiklari iiriinleri
bir sonraki seferde satin almalarin1 saglamaktadir.

- Isletmeyle etkilesim halinde olan sadik miisteriler, isletmeyle uyum
saglamada daha fazla kabiliyetlidir.

- Sadik miisterilerin potansiyel miisterilere olumlu yorumlar yapmasi
isletmelerin reklam ve yeni miisteri kazanma giderlerini diistirmektedir.

- Sadik miisteriler, isletmelere rekabet saglamaktadir.

2.2.2. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Arasindaki iliski

Gilinliik hayatta da siirekli olarak duyulan bu kavramlar, farkli anlamlar
icermelerine karsin ¢ogu zaman birbirlerinin yerine kullamilmalidir. Isletmeler,
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamaya calisirken yalnizca memnuniyet
degil ¢ogunluk olarak miisteri sadakati olusturmaya c¢alismaktadirlar. Rekabetin
yiiksek oldugu pazarlarda saglanan miisteri memnuniyetinin igletme istikrarini siirekli
hale getirmemesiyle birlikte mevcut miisterileri i¢ine aldigindan pazardaki durum ve
rakipler goz ardi edilmektedir. Son yillarda pazardaki rekabetin biiyiik artis
gostermesi; miisteri beklentilerini, farkli lirlinler sunma mecburiyetini dolayisiyla da
isletmeye veya markaya bagl miisteriler edinmeyi mecbur kilmistir. Bu tutum miisteri
sadakati kavramini olusturmustur. Miisteri sadakati, miisterilerin belirli bir kuruma
bagliligin1 devam ettirirken ayn1 zamanda diger insanlara da tavsiye etmesi olarak da

aciklanabilmektedir (Citak, 2014: 40-41).

Miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmanin igletmeler i¢in bazi avantajlari
bulunmaktadir. Bu avantajlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Sarusik ve Dikkaya,

2015:40):

- Pazar payin1 korumak

- Yiiksek degere sahip miisterileri cekebilmek ve elde tutabilmek
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- Yiksek degerdeki miisterilerin beklentilerine yonelik mal ve hizmet
iiretiminde bulunuldugunun mesajin1 vermek
- Kendi miisteri kitlesini olusturmak

- Firsat maliyetlerinin olusturulmasina zemin hazirlamaktir.

2.3. Hizmet Kalitesi

2.3.1. Hizmet Kavram

Hizmet; standart olabilmesi zor olan ve deneyim 6zelligi tagiyan bir olgudur.
Hizmeti saglayan personelin yetenekli, bilgili ve ilgili olmas1 gereklidir. Bu 6zellikler;
kisiden kisiye farklilik gosterebilecegi icin standart bir hizmet faaliyeti olusturmak
olanaksizdir (Giirbiiz ve Ergiilen, 2006: 175).

Hizmet sektorii kavrami 1934 Yilinda Allan Fisher tarafindan yazilan bir
kitapta bahsedilmistir. 1970 yillariyla baglayan ekonomik degisimler ile de pazarlama
literatiiriinde goriilmeye baglanmistir. Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore ise hizmet
kavrami; pazarlarda sunulan mal veya hizmetin satisindan kaynaklanan fayda, faaliyet

ve tatmin olarak tanimlanmaktadir (Kii¢lik, Arslan ve Nur, 2019: 42).

2.3.1.1. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetleri mallardan ayirt eden pazarlamada dikkat edilmesi gereken ayirt
edici ozellikler mevcuttur. Bu 6zellikler asagida kisaca bahsedilmistir (Organ ve
Soydas, 2012: 64):

1. Soyutluk: Hizmetler; soyut &zellige sahiptir. Satin alinmadan 6nce
incelemek miimkiin degildir. Giivenilirlik, bireysel ilgi, personelin
dikkat ¢cekmesi gibi hizmetleri belirleyen soyut 6zellikler yalnizca satin
alim sonrasi yapilacak degerlendirmeyle dogrulanabilmektedir.

2. Ayrilmazhk: Hizmetler; soyutlugu sebebiyle depolanamaz. Uretim ile
tilketim aym1 zaman diliminde gergeklesir. Ureticiler ve tiiketiciler
hizmet olgusunu gergeklestirebilmek icin karsilikli etkilesimde
bulunmalidirlar.

3. Degiskenlik: Hizmetin Basaris1 Tlretici ve miisteri arasindaki

etkilesimin bagarisina veya miisterinin bunu algilamasia baghdir.
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Insanlarin etkilesim sirasinda farklilik gdstermesi sebebiyle de kolay
tahmin edilemezler.

4. Bozulurluk: Mallar1 hizmetlerden ayiran bir Ozelliktir. Hizmetler
mallar gibi 6ncesinde imal edilip depolanamazlar.

5. Miilkiyet: Hizmet; elle tutulamama veya sahip olunamama sebebiyle
mallarda satin alindiginda miilkiyetin aliciya ge¢mesi gibi bir durum
olusmaz. Alic1 sadece kullanim ya da ondan yararlanma hakkina

sahiptir.

2.3.1.2. Hizmetin Kriterleri

Hizmet faktoriiniin kendine has niteliklere sahip olmasi, hizmetin
gelistirilmesi ve miisteriye sunulmasiyla iliskilidir. Hizmet tanimlanirken bazi
kriterlere dayandirilir. Bu kriterler asagida siralandigi gibidir (Okumus ve Asil,
2007: 9):

- Hizmet, satin alan i¢in faydali ve soyut 6zellige sahiptir.

- Hizmetin iiretimi miisteriyle birlikte olur.

- Hizmetler degiskendir.

- Hizmet islemi boyunca miisteri ve tiretici stirekli iletisim halindedir.

- Hizmette iiretim ve tiiketim es zamanlidir.

- Fiyatlama opsiyonlar1 daha detaylidir.

- Hizmetin kalite 6l¢timii kisiden kisiye degisir.

- Hizmet liretimi emek yogundur.

- Hizmet i¢in kitlesel iiretim yapilamaz.

- Kalite kontrolii cogunlukla siire¢ kontroliiyle sinirlidir.

- Hizmet depolanamaz.

- Hizmet patentle korunamaz.

2.3.2. Kalite Kavramm
Kalite, Latince nasil olugtugu anlami tagiyan “qualis” kelimesinden tiiretilmis
ve “qualitas” kelimesiyle ifade edilmistir. Degisen sartlar ve rekabetin

yogunlasmasiyla mallarin ve himetin kaliteli olmasi igletmeler i¢in liikks olmaktan ¢ikip

45



hayatta kalma anlami tagimaya baslamistir. Giiniimiizde en iyi rekabet araci olarak
kalite olgusu kullanilmaktadir (Kilig, Ok ve Sop, 2013: 821).

Herkesin kendine has beklentileri olmasi ve sonuclar sonrasinda farkli
sekillerde degerlendirme yapmasi nedeniyle kalite kavrami; farkli anlamlar tagimakta
ve gorecelilik durumuna gore degiskenlik gostermektedir. Evrensel olarak bir tanima
sahip olmamasiyla birlikte hizmet sektoriinde daha karmasik o6zelliklere sahiptir.
Stanton, Etzel ve Walker (1994)’1n aragtirmalarina gore kalite; bir iiriiniin tiiketicinin
beklentilerini en iyi ne sekilde karsilayabilecegini bulabilmektir (Giirbiiz ve Ergiilen,
2006: 174).

2.3.3. Hizmet Kalitesi

Soyut Ozellige sahip olan hizmet ve kalite kavramlari hizmet kalitesini
olusturmaktadir. Hizmet kalitesi ise tiiketicilerin bekledigi ve karsilastigi performans
arasindaki fark olarak nitelenebilmektedir (Kili¢c ve Ok ve Sop, 2013: 821).

Brandy ve Cronin (2001)’in arastirmalarina gore; hizmet kalitesi olgusunun
cikis noktasi {iriin kalitesi ve miisteri memnuniyeti literatiiriidiir. Hizmet kalitesi
lizerine yapilan arastirmalara iki farkli yaklasim yon vermektedir. Bunlardan biri
Iskandinav digeri ise Amerikan yaklasimdir. Iskandinav yaklasimi Gronroos
tarafindan, Amerikan yaklagimi Parasuraman vd. tarafindan gelistirilmistir. Hizmet
kalitesine yonelik ¢alismalarin ¢ogunda boyutlara iliskin ¢caligmalar yapilmis olsa da
heniiz genel gegerlilige sahip yani ortak bir sonu¢ elde edilememistir. Buna ragmen
Cronin ve Taylor (1992), Mcdonald vd. (1995), Parasuraman vd. (1988), Rust ve
Oliver (1994) ve Baska bu alanda taninmis bir ¢ok arastirmacilari bir noktada
birlestiren hizmet kalitesinin boyutlarini; fiziksel ¢evre, etkilesim ve temel hizmet
kalitesi olarak ii¢ bashgin olusturdugu goriilmiistiir (Polat, Aycan, Uziim ve Polat,
2013: 26-27).

Hoffmand ve Bateson (1997) hizmet kalitesini; uzun donem igerisinde
performans degerlemesi sonucunda edinilen tutum olarak ifade etmislerdir. Hizmet
kalitesi olgiimiinde en ¢ok kullanilan Ol¢ek, Parasuraman ve arkadaslari tarafindan
olusturulan ve fark modeli olarak bilinen Servqual modelidir. Dineserv de Servqual
gibi hizmet kalitesi Ol¢lim modelidir. Yiyecek-igecek isletmelerindeki hizmet

kalitesini 6l¢gmek amaciyla kullanilmaktadir (Bekar ve Kilig, 2015: 3-4).
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2.3.3.1.Beklenen Hizmet Kalitesi

Miisterilerin deneyimleri esnasinda olusabilecek olumlu veya olumsuz
durumlar beklenen hizmet Kkalitesi olusturmaktadir. Miisteriler hizmet kalitesi
degerlemesi yaparken bazi i¢ standartlara gére degerlendirmektedirler. Bu standartlara
beklenen hizmet kalitesi denmektedir. Beklentiler; miisterilerin pazarda edindikleri
deneyimler sonucunda olugmaktadir. Zamanla degisik hizmetlerin sonucu edinilen
tecriibelere gore nelerin beklenecegi konusunda belirli standartlar olusmaktadir. Her
hizmet digerinden farkli olmasi sebebiyle miisteriler farkli hizmetlerden farkl
beklentiler igerisine girmektedir. Miisterilerin aldiklari hizmet sonucunda edindikleri
memnuniyet; beklentilerin gergeklesip gerceklesmemesiyle olugsmaktadir (Organ ve
Soydas, 2012: 65).

2.3.3.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Misterilerin hizmet kalitesine olan sezgileri, algilanan hizmet kalitesi olarak
tamimlanmaktadir (Ergin, imamoglu ve Yildizhan, 2011: 13). Gergekte edinilen hizmet
deneyimlerinin 6znel olarak degerlendirilmesine miisteri algis1 denmektedir.
Misterilerin  hizmet kalitesi algilamas1 yine miisterilerin hizmet kalitesi
beklentilerinden etkilenmektedir. Miisteriler; kaliteyi kendilerine gore yorumlayip
beklentileriyle karsilastirmaktadirlar. Yapilan arastirmalar; beklenen Kkalite ile
algilanan kalite arasindaki karsilastirmanin sonucu pozitif ise miisteri hizmet kalitesini
olumlu, negatif ise olumsuz olarak gérmekte oldugunu gostermistir (Organ ve Soydas,
2012: 66). Hizmet kalitesini Olcebilmenin temelinde tiiketicilerin algilamalar
yatmaktadir. Beklenen hizmete karsi algilanan hizmeti ifade eden durum tiiketicidir.
Bu siirecin sonlandirildig1 durumda ise algilanan hizmet kalitesi olugmaktadir (Glirbiiz

ve Ergiilen, 2006: 175).

2.3.4. Hizmet Kalitesinin Onemi
Miisterinin hizmet agisindan beklentisi ve kisiye sunulan hizmet arasindaki
fark algilamasi hizmet kalitesini olusturmaktadir. Miisteri, isletmenin hizmetini
gormeden Once o hizmetle ilgili beklentilere girmektedir. Hizmetin kalitesini en iist

seviyede tutmak icin cabalayan isletmelerin rekabet ortaminda gii¢lii, miisteri
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sayisinda artis ve hatalar1 gidermede harcanan maliyet ve emeklerin diistigi
goriilmektedir (Kiiciik, Arslan ve Nur, 2018: 43).

Isletmelerin sundugu iiriin veya hizmetin kaliteli olmas1 ve miisterinin bu
durumdan memnun olmasi arasinda dogru orant1 vardir. Miisterilerin beklentilerinin
karsilanmas1 modern pazarlama anlayisinin temelidir. Modern pazarlama anlayisinin
temelini olusturan miisteri memnuniyeti saglamayi ise; miisteri tarafindan bakabilme,
miisteriyle gerekli olan samimiyeti kurabilme, miisterilerle 1yi iletisim saglama ve

stirekliligini saglama gibi durumlar karsilamaktadir (Citak, 2014: 44-45)

2.3.5. Hizmet Kalitesinin Unsurlari
Hizmet kalitesini olusturmada bazi unsurlara dayanmak gerekmektedir.
Farmer, J. H. (1987) adli arastirmaci yaptigi arastirmada ti¢ unsurun oldugundan ve
bunun alt maddelerinden bahsetmistir. Bu {i¢ unsur isletmeler agisindan kullanilacagi
zaman dikkatli bir sekilde degerlendirilmeli ve uygulanmalidir. Bahsedilen ii¢ unsur
ve alt maddeleri asagida verilmistir (Giirbiiz ve Ergiilen: 2006: 176):
1. Fiziksel olanaklar, islemler ve siirecler

- Yer, yerlesim

- Hizmet giivenilirliligi

- Islem akis1, kapasite dengesi, akis kontrolii

- Siireg esnekligi

- Olaylarin kronolojik siralamasi, hiz

- Sunulan hizmet siralamasi

- lletisim (Yazili, diger)

2. Insanlarm Davranislar: ve i‘;tenligi

- Olaylarin kronolojik siralamasi, hiz

- lletisim (sdzlii, sdzlii olmayan)

- Yakinlik, sicakkanlilik, incelik, tutum, ses tonu

- Kiyafet, zerafet, naziklik

- Dikkatlilik, 6n goérme

- Sikayetleri ele alma, sorunlar1 ¢6zme.
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3. Mesleki Yarg:
- Bulgu
- Tavsiye, rehberlik, yenilik
- Diristlik, gizlilik
- Esneklik, takdir
- Bilgi, yetenektir.

2.3.6. Hizmet Kalitesinin Olciilmesi

Hizmet kalitesinde 6l¢lim modelleri incelendiginde parasuraman vd. (1988)’1n
gelistirdigi “Hizmet kalitesinin 6l¢iimii i¢in ¢ok boyutlu 6l¢ek™ ve benzerlerinin ¢ok
yaygin sekilde kullanildig1 goriilmektedir (Polat, Aycan, Uziim ve Polat, 2013: 27).
Hizmet kalitesinin 6l¢iimiinii yapabilmek amaciyla bir¢cok dlgek gelistirilmis olsa da
akademik ¢alismalarda ¢cogunlukla parasuraman ve arkadaslar tarafindan gelistirilen
Servqual yontemi kullanilmaktadir (Can, 2016: 68). Ayrica hizmet sektorii agisindan
isletmenin; miisterilerin goziinde hizmet kalitesi acisindan hangi diizeyde oldugu
hayati dnem tagimaktadir. Parasuraman ve arkadaslar1 1985 yilinda Serqual modelini
gelistirmis ve ayni kadro bu gelismeleri 1988, 1991 ve 1994 yillarinda da siirdiirerek
ilerletmistir (Umur, 2015: 71).

Hizmet; kendine has ozellikleri ve lriinlere gore degiskenlik gosteren bir
yapiya sahip olmasi nedeniyle hizmet kalitesinin Ol¢limiinii ¢ok zor ve karmagsik
kilmistir. Bu sebeple pek ¢ok 6l¢iim modeli gelistirilmistir. Bunlardan bazilari
asagidaki gibidir (Celik, 2011: 437 ve Sahin, 2013: 38):

- Toplam Kalite Endeksi
- Servqual

- Servperf

- Kiritik Olay Yontemi

- Hizmet Barometresi

- Benchmarking

- Grup Miilakat Yontemi

- Istatistiksel Yontemler’dir.

Bu yontemlerin hepsi hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde farkli boyutlara hizmet

etmektedir (Sahin, 2013: 38). Hizmet kalitesinin Olgiilmesine iliskin ilk modeli
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Gronroos onermistir. Ardindan Parasuraman vd. Servqual modelini, Cronin ve Taylor
ise Servperf modelini gelistirmistir. En fazla kullanilan model Servqual’dir. Bu
modelin mantig1 miisterilerin yanitladigi algi ve beklenti sorularinin cevaplari

arasindaki farkin hesaplanmasina dayandirilmistir (Celik, 2011: 437).

2.3.7. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Miisterilerin memnun olmasin1 6nemseyen anlayisa gore, hizmetlerden
hangisinin kaliteli oldugunu miisteri belirlemektedir. Kalite miisterinin aklidir ve
isletmeler miisterinin aklinda kalite olgusunu yaratmak zorundadir (Cevher, 2016:
164). Hizmet kalitesinin farkli boyutlart mevcuttur. Sasser, Olsen ve Wyckoff (1978)
hizmet kalitesinin boyutlarini; personel, tesis ve malzeme diizeyi olarak iige, Lehtinen;
fiziki, kurumsal ve etkilesim olarak iice, Gronroos ise teknik kalite islevsel kalite ve
bilesik imaj olarak ii¢ boyuta dayandirmistir. Hizmet kalitesinin boyutlarini iceren en
onemli ¢aligma Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan yapilmistir. Boyutlar1 on
baglikta incelemislerdir (Demireli ve Bayraktar, 2014: 991-992). Parasuraman 1985
yilinda yaptig1 calismada; hizmet kalitesinin on farkli boyutunu su sekilde anlatmistir
(Cevher, 2016: 164):

1. Giivenilirlik: Verilen sozlerin yerine getirilmesi hizmetin giivenilir
ve dogru sekilde sunulmasiyla olmaktadir.

2. Hizmetin yeterliligi: Hizmeti sunmada orgiitsel ve personel
acisindan yeterli bilgi ve beceriye sahip olmasi durumudur.

3. Hizmete ulagsma: Iletisim temelli taraf olmakla birlikte hizmete
rahat ulagmayi, bekleme siiresinin kisaligini ve faaliyet saatlerinin
uygunlugunu igermektedir.

4. Miisteriye duyarhlik: Personelin, miisteri beklentilerini en iyi
sekilde karsilayabilmesi durumudur.

5. Fiziksel varhklar: Kurumun sahip oldugu tesisler, calisanlarin
gorilintiisii, arag, gere¢ ve donanimlar olusturmaktadir.

6. Orgiitiin prestiji: Kurumun miisterinin zihninde biraktig1 etkiyi
igcermektedir.

7. Giivenlik: Miisterilerin her tiirlii bilgisini gizli tutmak amagtir.

8. Nezaket: Personelin miisterilere kibar, saygili ve sevecen

davranmasini kapsamaktadir.
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9. Miisteri ile iletisim: Miisteriyle iirlin veya hizmet hakkinda etkin
iletigim kurmaktir.
10. Miisteriyi bilmek ve anlamak: Miisteriyi taniyip ihtiyag ve
beklentilerini bilmeyi hedef almaktadir.
Bu boyutlar kendi igerisinde gii¢lii kolerasyona sahip olduklari i¢in Servqual
olarak adlandirilan bu model bese indirgenmistir. Bese indirilen bu modelin alt
baslhiklar1 fiziksel varliklar, giivenirlilik, heveslilik, giiven ve empati olarak

isimlendirilmislerdir (Demireli ve Bayraktar, 2014: 991-992).

2.3.8. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti liskisi

Beklentiler ve algilar miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi degiskenlerini
olusturmaktadir. Etkin bir hizmet kalitesi sunmak i¢in miisteriye verilen hizmetin
misteri beklentilerini agmasi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti kisa bir donemi
kapsarken hizmet kalitesi algis1 uzun bir siireci kapsamaktadir. Hizmetin miisteriye
sunulmasi1 akabinde miisterinin tatmin diizeyinin olugmasi, hizmet kalitesinin dnceden
olugmasi ve ardindan miisteri memnuniyetinin gelmesini dogrulamaktadir. Miisteri
memnuniyetinin onem kazanmast; isletmelerin memnuniyeti saglayip devamliligi
siirdlirmede 6nemli olmasi sebebiyle olusmustur. Miisteriye sunulan hizmetin kalitesi,
miisteri memnuniyeti saglamada onem arz etmektedir. Memnun miisteri kitlesine
sahip isletmeler, rakipleriyle daha kolay bas edebilmektedirler (Kiigiik, Arslan ve Nur,
2018: 45).

Giinlimiiz  sartlarinda isletmeler; hizmet standartlarimi siirekli olarak
yenilemedikge faaliyetlerini sonlandirmaya mahkumdurlar. Bu sebeple isletme
yoneticileri; miisterilerin bekledigi hizmet kalitesini yakalayip tizerine ¢ikabilmek igin
ugragsmaktadirlar. Miisterinin memnuniyetini saglayamayan isletmelerin, rekabet
ortamiyla bas edebilme imkanlar1 ¢ok diistiktiir. O nedenden dolayr hizmetin kalitesi
arttirilip miisteri memnuniyeti saglamak isletmeler i¢cin mecburiyettir (Giritlioglu,
2012: 93).

Rekabetle basa ¢ikmada en iyi yontem farkli hizmetler sunarak miisteride
kaliteli hizmet algis1 yaratmaktir. Hizmetin kalitesinin  artmast  miisteri
memnuniyetinin artmasim1  da saglayacaktir. Isletmeler, miisteri memnuniyeti

saglayarak miisteri kaybinin azalmasi, sikayetleri ¢6zmek i¢in kullanilan zaman ve
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maliyetten tasarruf, yeni miisteri kazanmak i¢in kullanilan reklam maaliyetlerinin
azalmasi gibi bir ¢ok fayday: igletmelerine katmis olacaklardir (Haciefendioglu ve

Kog, 2009: 148-149).

2.3.9. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Miisterideki beklenti ve sonucunda kazandigi algiyr icerisinde barindiran
hizmet kalitesi kavrami, miisterilerin bekledigi hizmet ve sonucta gérdiigli hizmetin
karsilastirmasini yaparak belirlenmektedir. Baska bir deyisle; miisteri, beklentisini
bekledigi oranda goérdiiyse hizmeti yeterli, beklediginden diisiik gordiiyse hizmet
yetersiz, beklediginin ilizerinde gordiiyse algilanan hizmet kalitesi ¢ok yiiksektir.
Algilanan hizmet kalitesi beraberinde tatmini getirmekte tatmin ise sadakatin
saglanmasinda baglanti saglayan bir yoldur. Miisteri sadakatinin saglanmasinda
isletmenin drettigi lirlin veya hizmetin kalitesi ¢ok onemlidir (Mermertas, 2018: 44).
Hizmet kalitesi ve miisteri sadakati yakin ancak farkli kavramlardir. Bu farkliliklar iki
sekilde acgiklanmaktadir. Birincisi hizmetin kalitesi, miisterinin tatmininden sonra
gerceklesmektedir. Miisteri {irlin veya hizmetten memnun kalip kalmamasina gore
satin aldig1 hizmetin kalitesine karar vermektedir. Bu durum devam ettik¢e de bagliligi
olusmaktadir. ikincisi ise hizmetin kalitesi icin uzun siirede yargiya varilirken tatmini

i¢in ilk denemeden sonra sonuca varilmaktadir (Usta ve Memis, 2009: 90-91).
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UCUNCU BOLUM
MARKA SADAKATI
3.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kavrami; bundan yiizyillar 6ncesinde bugiinkii anlamindan farkli olarak
varlik goOstermistir. Antik cag’da krallar; sembolik ve dekoratif figiirleri giic ve
otoriteyi temsil ettigi gerekgesiyle, japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar
ise aslan1 sembol olarak kullanmislardir. Mezopotamya’da milattan 6nce 3000’li
yillarda; iirtinleri satis pozisyonuna getirdiklerinde imalatin1 ve satisini yapanlari
belirtmek amaciyla silindir seklinde kaliplar yapilip iirlinlerin {izerine bask1 yapilarak
marka gorevi gérmesi saglandigr bilinmektedir. Milattan 6nce 500 ve milattan sonra
500 yillar1 arasindaki donemde Roma uygarligi, giinliik hayatlarinin her yerinde
markay1 sikca kullanmiglardir. Peynir, ilag, cam kaplar, ¢comlekten yapilma ev
gerecleri, lamba ve sarap gibi bir ¢ok {irtinde uygulandigi saptanan alt1 bin farkli marka
tespit edilmistir. Genellikle hayvan figiiriinden olugsmustur ve giiniimiizde de bir ¢ok

markaya ilham olmustur (Toksari, 2012: 21).

Uretim kaynagmi gostermeyi amag edinen marka; kusurlu iiretilen {iriinleri
tespit edip cezalandirmak amaciyla olusturulmustur. Eski donemlerde ticari yapilan
hizmetlerin ¢ogu koleler vasitasiyla olmasi sebebiyle cezalandirmalar {iriiniin sahipleri
yerine kolelere verilmekteydi. Ortacag’da; artan niifus ile toplumda birden c¢ok
nalbant, duvar ustasi, ayakkabici ve tamircilerin ortaya ¢ikmasiyla markalama faktorii
daha da ¢ok 6nem kazanmaya baglamistir. 14. yiizy1l’da “branding” yani markalama
olarak karsimiza c¢ikan marka kavraminin kokeni; meralarda koyliilerin kendi
sigirlarini  taniyabilmeleri icin yapilan damgalamayla ortaya ¢iktigr goriisler
arasindadir. Markalar adina yapilan ilk yasal diizenleme, 1266 yilnin ingiltere’sinde
Kral III. Henry tarafindan ¢ikarilan kanunda yer almaktadir. Bu kanunda her firmci
lirettigi ekmegin {izerine markasini koymak zorundadir. Yine Ingiltere’de 1373 yilinda
ise Londra sise yapimcilariin iiriinleri tizerinde markalarinin bulunmasi zorunlu hale
getirilmistir. Kimi aragtirmacilar, 1760’larda Josiah Wedgwood isimli seramik
atolyesi sahibinin seramiklerinin iizerine kendi ismini islemesini modern
markalasmanin ilk adimlar1 olarak kabul etmektedir. Marka tescili ilk olarak 1825

yilinda Neuchatel sehrinde sekerleme diikkani agan Philippe Suchard taratindan
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alimmustir. Suchard’in damadinin isletmenin basina ge¢mesi tlizerine Milka fabrikasi
kurulmustur. Isvigre’nin toplam iiretiminin yarisini elinde bulunduran bu fabrika en
bliyiik cikolata tireticisi halini almis ve 1893 yilinda diinyada “ilk uluslararas1 marka
tescili’ni alarak tarithe gegmistir. Marka kavrami 16. Yiizyil itibariyle insanlarin
ihtiyag ve beklentileriyle dogru orantili olarak gelisim géstermistir (Tekin ve Oztiirk,

2010: 7)
3.2. Marka Kavramm

Marka kavrami, ilk olarak sanayi devrimi sonrasinda ortaya ¢ikmistir. Sanayi
devrimiyle birlikte niifusun ve tiiketimin artmasi, ulasimin ve tagimanin gelismesi
Pazar yapisinda koklii bir degisime neden olup genisletmesiyle birlikte perakendeci
sayilarinda artisa sebebiyet vermistir. Bu denli artiglarin yasanmasina ragmen {iretici
ve tiiketici arasindaki iletisim gelisememis, biitlin giicler ve yetkiler toptancilarda
birikmistir. Bu durum freticide arayisa neden olmus ve markalagma siirecini

baslatmistir (Aktas ve Oziipek ve Altunbas, 2011:116).

Giinliik hayatimizda satin aldigimiz ve kullandigimiz her iiriin ve hizmetin bir
markas1 vardir (Cakmak ve Ozkan, 2015:204). Marka terimi; Tiirk diline Italyanca
“Marca” Kelimesinden gelmistir (Erdal ve Erdal ve Uzundal, 2013:50). Marka; Tiirk
Dil Kurumu literatiiriine ticari 6zellik tasiyan bir mali veya herhangi bir nesneyi
tanitmaya ve benzerlerinden ayirt etmeye yarayan isim veya isaret olarak gecmistir.
Amerikan pazarlama dernegi ise; herhangi bir {iriinii satan kisinin mal ve hizmetlerini
tanitmay1 ve digerlerinden ayirmayi hedefleyen isim, isaret, tasarim ve bunlarin

birlesimi olarak tanimlamistir (Keller,2003:30; Akt. Yaprak ve Dursun, 2017:619).

Marka, modern pazarlama anlayisi icerisinde tiiketicide marka farklilig1 algis:
olusturmali ve bununla birlikte istenen marka imaji1 olusturarak bir marka konumu
edinmelidir (Cop ve Bag, 2010:322). Tiiketiciye satinalma stirecinde 6nemli bilgiler
saglaylp tercihini kolaylastiran marka, iireticiye de tanmirlik kazandirmaktadir.
Markanin tiiketiciye iirlin veya hizmeti ayirt etmesinin en temel 6zelliklerinden biri
olmasinin yani sira iiretici ve tiiketici arasindaki bagi da olusturmaktadir ( Yaprak ve

Dursun,2017:619).
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Onemli bir rekabet arac1 olarak dne ¢ikan marka, pazarlama alanmnin daha fazla
tizerinde durmaya basladigi bir kavram olmaya baslamistir. Markalar, tiiketicilerin
aligverigini hizlandirip ayn1 zamanda kolaylastirmakta (Erdal ve Erdal ve Uzundal,
2013:50) ve Tiiketicinin {iriinle arasinda duygusal bag kurmasini saglayip bu sekilde
giiven duygusu barindirmasina yardimci olmaktadir (Erdal ve Erdal ve Uzundal,
2013:50). Tarim ve gida tiriinleri pazarinda; orijine gore marka, kaliteye gore marka
ve gergek ticari marka olmak iizere {i¢ ¢esit marka alanindan bahsedilmektedir

(Akpmar ve Yurdakul, 2008:1).

Iyi bir marka ad1 olusturmak igin; kisa, okunmasi kolay, kolay akla gelen,
reklama uyarlanabilen, telaffuz etmesi kolay, duyuldugunda hosa giden ve firiinle
0zdeslesebilmesi durumuna dikkat edilmelidir. Marka {izerine yapilan tim
tanimlamalarin 6zii; markanin bir mal veya hizmeti digerlerinden farkli gosterecek

isim, renk, slogan ve ifadeler gelistirmesidir (Yaprak ve Dursun, 2017:619).

3.2.1. Marka ile ilgili kavramlar
3.2.1.1. Marka Degeri

Bir {iriiniin adina kazandirdig1 iyi niyet ve olumlu etkilerin tiimiine marka
degeri denilmektedir (Yildiz, 2015:30). Bu olumlu etkiler ayn1 zamanda iiriine de
deger katmaktadir. Markanin maddi karsilig1 olarak goriilen marka degeri, hem maddi
hem de tiiketici temelli bir olusumu biitiiniidiir (Aktas ve Oziipek ve Altunbas,
2011:118).

3.2.1.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicilerle olan iletisim teknigi olarak ifade edilmektedir (Cop
ve Bas, 2010:324). Marka ile tiiketici arasinda bir bag olusturur. En basit haliyle ise
insanlarda olan kisilik oOzellikleri gibi markalara da verilen kisilikler olarak
aciklanmaktadir. Reklamlarda iinlii isimlerin marka adina konusup tanitimlari
yapmalar1 da buna bir 6rnek olusturmaktadir (Diilgeroglu, 2017:4). Markanin da
ozgirliikeii, disa doniik, prestijli, heyecanli gibi karakter 6zellikleri vardir (Aktas ve

Oziipek ve Altunbas, 2011:118).
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3.2.1.3. Marka imaji

Tiiketicinin aklinda beliren biitiin fikirlerin marka i¢in olusturdugu gorsele
marka imaj1 denmektedir. Yani tiiketicinin zihnindeki biitiinciil resim gibidir (Aktas

ve Oziipek ve Altunbas, 2011:118).
3.2.1.4. Marka Cagrisimi

Tiiketicilerin herhangi bir marka iizerine aklina gelen her sey marka
cagrisimini olusturmaktadir. Satinalma kararinda etkili olan bu fikirlerin markayla

akillarinda kurduklar1 bag olarak ifade edilmektedir (Yildiz, 2015:32).
3.2.1.5. Marka Farkindahgi

Tiiketicinin markay1 reklamda veya pazarda gérmesi ve bunu unutmamasi ya
da hatirlayabiliyor olmasi farkindalig: ifade etmektedir (Cop ve Bas, 2010:322). Baska
bir ifadeyle tiiketicinin markay1 diger markalarla kiyaslamasi sonucu edindigi yer
olarak ifade edilmektedir (Yildiz, 2015:31). Tiiketicinin Markayla yakin zamanda
kargilasmis olmasi markay tiiketici zihninde hatirlanma ve islenme durumunu da

arttirmaktadir (Cop ve Bas, 2010:322).
3.2.1.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, Tiiketicinin markayr denemesi sonucu olusan pozitif
diisiincenin giicti olarak tanimlanmaktadir (Y1ldi1z,2015:32). Bagska bir deyisle bir
markaya ait Uriinleri tiiketicinin kendi istegiyle uzun siire ve sik¢a almaya devam
etmesi durumu olarak agiklanabilmektedir. Marka sadakati derecesi tiiketicinin
davraniglarina gore degisiklik gostermektedir. Yapilan arastirmalar; markaya bagh
kisilerin o markay1 satin alma olasilig1, satin almamis olan kisilere gore 10 kat daha

fazladir (Aktas ve Oziipek ve Altunbas, 2011:118).
3.2.1.7. Algilanan Kalite

Markalarin  tiiketicilere ~ sundugu  hizmetlerin ~ diger  markalarla

karisilastirildiginda tiiketici zihninde istiin gelmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
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kavram kisiden kisiye degisiklik arz etmektedir. Ornegin bir iiriiniin kalitesini bir kisim

tiiketici begenirken diger kisma kalitesiz gelebilmektedir (Yildiz, 2015:32).
3.2.2. Markanin Onemi

Giliniimiizde marka; isletmeler agisindan en temel gere¢ olmustur. Bir marka
olusturmak ve onu gelistirmek isletmelere uzun zamana ve planlama siirecine mal
olmaktadir. Aaker (1991) arastirmalarindan edindigi sonuglarla markanin 6nemini su

ifadelerle anlatmaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012: 20):

- Marka, tiiketicilere islevsel avantajlarin saglanmasinin yani sira
tilketicilerin markanin {iriiniinii satin almasi icin bazi degerler de
sunmaktadir.

- Tiiketicinin algiladig1 degeri arttirmak isteyen isletmeler, marka degeri
kavramina daha biiyiik 6nem vermektedirler.

- Marka, isletmelerin belirledigi stratejilere fayda saglamada c¢ok

Onemlidir.

Baz1 arastirmacilara goére markanin onemi, Eski Misirhilar’a hatta Eski
Yunanlilar’a kadar dayanmaktadir. Gegmis donemlerde lireticiler iiriinlerinin {izerine
gercek kalitesini belirtmek amaciyla kiiciik isaretler koymaktalarmis, bu siireg
zamanla Uriinlin kalitesi yaninda kokenini belirtmek amaciyla isaret konulmasina

doniismiistiir (Toksar1 ve Inal, 2012: 21).
3.2.3. Markann islevleri

Marka olusumu bazi islevleri igerisinde barindirmaktadir. Asagida basliklar ve

kisa tanimlamalarla bu iglevler anlatilmaktadir (Isik ve Erdem, 2015: 12):
- Kaynak Gésterme Islevi

Marka kavram iiriin ve hizmetin hangi isletmeye ya da kime ait oldugunu
gbstermenin en basit ve en ¢ok kullanilan yoludur. Giiniimiiz sartlarinda markanin
ozelligi islev degistirmistir. Artik marka, hangi isletmeye mensup oldugunu

belirtmekten ¢ok hangi kalite standardini sagladigin1 miisteriye anlatmaktadir.
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- Kalite Gosterme Islevi ve Risk Azaltma

Misteriler, {riin veya hizmet alacagi markaya oOncelikle giivenmek
istemektedirler. Bu nedenle bilinmeyen iirlin veya hizmet almak yerine markasini
bildikleri {iriin veya hizmeti satin alma egilimi gostermektedir. Boyle bir durumla karsi
karsiya kalan isletmeler de markalarinin tiiketiciye devamli olarak ayni kalitede hizmet

veya mal temin etme garantisi vermek zorundadir.
- Yonlendirme ve Reklam-Tanitim Islevi

Markalar, miisterilerin bir iirlin veya hizmeti tercih etmeleri sirasinda
misterilere kolaylik saglamakta ve iiriin veya hizmetin diger markalarla arasindaki
farklarin daha rahat gériinmesine yardimci olmaktadir. Biitiin bunlar1 yapmasinin yani

sira marka {iretici firmasinin da ayn1 zamanda reklamini yapmis olmaktadir.
- Alskanlik Islevi

Miisteriler herkesce bilinen markalarin daha giivenli oldugunu diisiinerek o
markay1 tercih etmektedirler. Bu durum da zamanla kisinin o markaya karsi bir

aliskanlik ve baglilik duymasini saglamaktadir.
3.2.4. Markanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Isletmelerin pazara sundugu markalar; hem isletmelerine hem de tiiketicilerine
yararlar saglamaktadirlar. Bu nedenle markanin yararlarini hem isletmeler agisindan

hem de tiiketiciler agisindan incelemek gerekmektedir.

- Markanin isletmeler Acisindan Avantajlan
- Uriin veya hizmetin markasi, iiriin veya hizmetin niteliginden ve
firmanin adindan daha fazla taninmaktadir. Reklami yapilan marka
tiketiciler tarafindan kolaylikla taninip satin alinabilmektedir.
- Giiniimiizde c¢okc¢a kullanilir hale gelen aracilar, raflarinda
miisterilerin daha c¢ok tercih ettigi markalar1 bulundurmak

istemektedirler.
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Pazarda kendini kanitlammis olan markalarin tercihi daha fazladir.
Yani tiiketicilerin, belirli bir markanin {irliniinii kullanip memnun
kalma diizeyi daha yiiksektir.

Marka, ayn1 zamanda fiyat istikrarin1 saglamaktadir. Aracilar belirli
fiyat iizerinden markanin iiriiniinii satmak mecburiyetindedirler.
Tiiketiciler tizerinde markaya baglilik yaratmakta ve firmaya cesitli
faydalar saglamaktadir.

Tescil edilmis markalar, diger rakipler tarafindan benzeri yapma
yasagi koyma hakkina sahiptir (Yilmaz, 2011: 5-6-7).

Markaya sahip olmak isletmelerin satig oranlarini ve rekabet
giiclinli arttirmaktadir.

Marka, miisterilerin tatminini saglamak amaciyla kalite seviyesi
hakkinda isletmeye bilgi vermektedir.

Taninmig bir marka olmak, pazara yeni {irlin sunumunu
kolaylastirmakta ve {iriiniin o6zellikleri ve fiyati hakkinda
miisterideki algiyr gelistirmektedir.

Tiiketicilerin sadik olduklar1 markalar1 goérmek istemeleri
isletmelere, dagiticilar ve perakendeciler karsisinda avantaj
saglamaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012: 42-43-44).

Marka, {iriin adina tutundurmaya yardim etmektedir. Bu sayede
iriinler tiiketiciler tarafindan daha rahat hatirlanmakta ve talebi
arttirmaktadir.

Marka, iiriinlin pazarlama kanallarinda da kolaylik saglamaktadir.
Tiiketicilerin bir marka iizerine yogun talepte bulunmasi aracilarin
isletmelere karsi ellerini de zayiflatmaktadir.

Marka, diger rakiplerden farkli bir alg1 yaratabilir. Ornegin {inlii bir
markaya rakip olan ve ayni kalitede bagka bir lirline gére daha fazla
O0deme yapmak tiiketiciler agisindan dogru olabilmektedir.

Marka sahibi olmak, krizler karsisinda diger rakiplere gore daha
saglam durma avantaj1 saglamaktadir.

Marka, tescil edilerek isletmeye yasal giivence saglamaktadir

(Tekin ve Oztiirk, 2012: 9-10).
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- Markanin Tiiketiciler Acisindan Avantajlari

Marka, tiiketicilere korunma olanagi saglamaktadir. Tiiketici malin
veya hizmetin kime ait oldugunu bilmekte ve sorun olustugunda
kolaylikla tiretici firmaya ulasmaktadir.

Marka, tiiketicilere emek ve zaman tasarrufu saglayarak aligveris
kolaylig1 imkan1 tanimaktadir.

Marka, iiriin veya hizmetin biitiin 6zelliklerini tiiketiciye hatirlatarak
satin alma kararini etkilemektedir.

Marka, alinacak iiriin veya hizmetin kalitesi ve standartlar1 hakkinda
tiiketiciye bilgi vermektedir.

Marka, miisteriye kalitesi ve kisilerin talep etme isteginden dolayi statii
kazandirmaktadir (Yilmaz, 2011: 7-8).

Marka, tirtintin taninirligint saglamaktadir.

Markal1 iriinler, psikolojik memnuniyet saglayarak tiiketicilerin
kendilerini ifade etmelerine yardimci olmaktadir.

Markal1 iirlinler stirekli olarak yenilik¢i ve gelisimei olmak
zorundadirlar. Tiiketicilere bu anlamda fayda saglamaktadir (Tekin ve

Oztiirk, 2010: 10-11).

Berry (1988) de gii¢ sahibi markalarin igletmelere avantajlar sagladig1 yoniinde

diisiincelere sahiptir ve isletmenin uzun donemde satis hacmini arttirmasi, isletmenin

bulundugu pazardaki prestijini yiikseltmesi ve igletmenin degerini arttirmasi olarak

avantajlar1 oldugunu belirtmistir (Toksar1 ve Inal, 2012:39).

- Marka Olmanin Dezavantajlari

Bir marka olmanin avantajlarmin ¢ok oldugu bilinmektedir. Bu avantajlarin

hem tiiketiciler hem isletmeler acisindan faydalari mevcuttur. Ancak marka olmanin

avantaj kadar dezavantajlar1 da vardir. Bunlar asagida siralanmistir (Toksar1 ve Inal,

2012: 47):

- Isletmelerin biinyesinde marka degerini korumak amaciyla gérevli

olan ¢alisanlarin bulunmamasi
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- Tiiketicilerin tatmini ve sadakatinin gegerli, giivenilir, duyarli ve
sistematik olarak dl¢timlerinin yapilmamis olmasi

- Markanin yerini saglamlastirmasi i¢in uzun siireli planlamalarin
yapilmamasi

- Isletme yoéneticilerinin marka cagrisimlart ve bu ¢agrisimlarin
giicinin nasil zaman igerisinde degiseceginin yeterince
bilinmemesi

- Marka ve yoneticilerinin marka adina yaptiklar faaliyetlerin uzun

vadeli olmasi yerine aylik ve yillik olarak yapiliyor olmasidir.

Tanimnmis bir markaya sahip olmak, isletmesine ¢ok farkli yonlerden avantajlar
saglamaktadir. Buna karsin markanin iiriinde ne kadar énemli, oldugu bilinse de son
zamanlarda markalagma siirecinin eski gecerliligini yitirdigi ve tiiketicilerin marka

sadakati gdsterme egiliminin azaldig1 goriilmektedir (Toksar1 ve Inal, 2012: 47).
3.2.5. Markanin Tiiketiciler icin Gerceklestirdigi Fonksiyonlar

Tiiketiciler i¢in, markalar tarafindan gelistirilen fonksiyonlar1 su sekilde

tanimlamak mimkuindiir:
3.2.5.1. Yonlendirme fonksiyonu

Marka, bu fonksiyon ¢esidinde tiiketicilere kisa bilgiler sunarak farkli bir stirii
tiriin igerisinden herhangi birini kolaylikla tercih etmesini saglayarak aradaki farklarin

neler oldugunu gostermektedir.
3.2.5.2. Alskanlk ve kolaylk fonksiyonu

Markalar, yaptiklart ¢esitli ¢alismalarla bilinirliklerini arttirarak tiiketicide
pozitif ayrimcilik kazanmaktadir. Bu durum da tiiketicinin siirekli ayn1 markayi tercih

etmesine sebep olarak markaya aligkanlik kazandirmaktadir.
3.2.5.3. Kalite giivencesi

Markanin tiiketiciye sattig1 iiriinlin kaliteysiyle ilgili tutarlilik vermesidir. Bu

markayi satin alan tiiketici irtinlerin her zaman ayni1 kalitede olduguna emindir.
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3.2.5.4. Risk azaltma fonksiyonu

Tiiketicinin bir iiriinii satin almasi sonucu o iirlinle ilgili aklinda bir kalip

belirmektedir. Bu da tiiketicinin satin alma egilimini o dogrultuda etkilemektedir.
3.2.5.5. Ozdeslesme fonksiyonu

Tiiketiciler, belirli bir imaja sahiptir ya da bir imaja sahip olmak
istemektedirler. Bu istenen ya da var olan imaja da belli bir markanin iiriiniiyle sahip
olmaktadirlar ve dolayisiyla tercihlerinde markanin sagladigi imaj etkin rol

oynamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 44).
3.2.6. Kiiresel Marka

Tanimmis bir marka olmak, igletmenin geleceginin saglam olmas1 ve rekabet
ortaminda ayakta kalabilmesi i¢in ¢ok 6nemlidir. Markalasma, isletmelerin {iriinlerinin
taninmasi, bilinmesi ve tercih edilmesi kavramlarini icerisinde barindirmakla birlikte
sOhret kazanma anlami da tasimaktadir. Markalagma olgusu, pazarlama stratejilerinin
en Onemli amaclarindandir ve markalasmanin pazarlama stratejisinden ayni
diisiiniilmesi s6z konusu degildir. Armstrong ve Kotler (2005)’e gore; markalagmada
bes temel pazarlama stratejisi bulunmaktadir. Bu stratejiler iiretim odakli yaklagim,
iriin odakli yaklasim, satis odakli yaklasim, pazarlama odakli yaklasim ve sosyal

pazarlama yaklagimi’dir (Giimiis ve Sarag, 2013: 25-26).

Kiiresellesme olgusu, 1980°1i yillardan sonra hizimi arttirmistir. Bu tarihin
oncesinde Pazar alanlar1 yerel ve ulusal markalarin hakimiyetindeydiler. 1980’11
yillardan sonra kiiresellesmeyle beraber iilkeler arasi ve halk arasinda sosyal, kiiltiirel,
politik, ekonomik, iletisim, ulasim ve tliretim teknolojilerinin artmasiyla pazarlar artig
ve gelisim gostermistir. Bu durum marka ve iirtin lehine gecmis ve tilkeler arasindaki
dolasim kolay hale gelmistir. Rekabeti arttiran bu durum isletmelere kiiresel pazara
acilma ve kiiresel olma mecburiyeti getirmistir. Kiiresel marka; farkli kitlelere
markasint sevdirebilen, bir ¢ok iilkede faal olarak ¢alisan, kiiresel anlamdaki
faktorlerden etkilenen ve gesitli tilkelerin ¢esitli beklenti ve ihtiyaclarini karsilayabilen
marka olarak nitelendirilmektedir. Diinya markas1 {invani sahibi olabilmek i¢in bir

markanin, diinya iizerinde genis dagitim kanalina sahip olmasi, isminin ¢ok fazla
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tilkece bilinmesine ve iyi olarak taninmasina gereksinim vardir. Kiiresel markalarin
uluslararasi pazarda basariya sahip olmalari, ulusal igletmelerin de uluslararasi pazara
yayilma giiciinii kendilerinde hissetmelerine yardimci olmaktadir. Yardimei olan bu
unsurun yani sira bazi faktorler de vardir ki isletmelerin kendini kiiresel pazardaki
rekabet savasinda iyi olacagini hissetmelerine ve tesvik etmelerine neden olmaktadir.

Bu faktérlerden bazilar1 asagida siralanmaktadir (Tekin ve Oztiirk, 2010: 47):

- Ulusal pazarda yasanan yasanan durgunluk sebebiyle kiiresel pazara
acilip karli olma istegi duyulmasi

- Yerel ve ulusal pazarlarda rekabet ortaminin artmasi

- Olgek ekonomileri sayesinde maliyetlerin diisecegi diisinmesi

- Doviz kurlarindaki degiskenliklerden kiiresel pazarda yararlanabilme
diistincesi

- Ulasim ve bilisim sistemlerindeki yasanan gelismelerdir.

Degisen zamanla birlikte teknoloji ve miisteri tercihlerinin gelisimiyle
pazarlama stratejisi yaklagimlar1 da degismektedir. Yaklagimlarin dogru anlasilmasi
ve tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarinin firmalarca yeterli sekilde karsilanmasi,
firmalarin rekabet giiciinii ellerinde tutmalarinda ve sonucunda markalagma stirecinde
bliylilk 6nem tasimaktadir. Farkli agidan bakmak gerekirse de kiiresel standart
pazarlamanin savunucularina gore; pazarlarin ihtiyaclarinin homojenlesmesi sebebiyle
ulusal farkliliklar uluslararas1 pazarlamadaki etkisini diisiirmiistiir (Glimiis ve Sarag,

2013: 26-59).
- Kiiresel Marka Olmanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Son donemlerde artan rekabet kosullar1 isletmeleri ¢esitli yaptirimlara mecbur
birakmustir. Isletmeler, rakiplerine kars1 ayakta kalabilmek igin kendilerini diinya
pazarina sokabilme egilimi gdstermek durumunda kalmis ve ancak o sekilde giiglii

olarak ayakta durmalarinin saglanabilecegini rakiplerinden gormiislerdir.

Markalarinin diinyaca taninir olmasi isletmelere ¢esitli faydalar saglamaktadir.
Son donemlerde kiiresel olma ve kiiresellesme olgusu ¢ok fazla énem kazanmaya

basladig1 i¢in ulusal isletmeler bu ortam karsisinda giiclii kalabilmek adina kiiresel
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marka olmak yolunda ¢esitli adimlar atmaktadir. Bu atilan adimlar ayn1 zamanda
isletmelere avantaj ve dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir (Tekin ve Oztiirk,

2010: 47).
- Kiiresel Marka Olmanin Avantajlari

Diinyanin kiiresel anlamda pazarlama durumunun bugiinkii halinde seyir
etmesi, kiiresel marka olmanin avantajlarini da arttirmaktadir. Kiiresel pazarlama

yapan markalarin avantajlar asagidaki gibidir:

- Uretim, tutundurma ve dagitimda &lgek ekonomisi

- Daha hizli kabul gérme ve marka imajinda tutarlilik

- Daha kalifiye calisanlara sahip olma

- lyi fikirleri daha ¢abuk ve daha etkin bicimde gelistirme becerisi

- Pazarlama uygulamalarinda standartlik

- Cok sayida iilke ve pazarlar1 hakkinda bilgi sahibi olma

- Sektdre yeni girislere engel olabilme (Tekin ve Oztiirk, 2010: 47)

- Maliyetleri diisiirme

- Tiketicilerde taninirlik yaratma

- Perakendecilere kars1 kaldirag giicli yaratma

- Genisleme potansiyeli yaratma

- Sinirlar 6tesi faaliyetlerde pratiklik saglama

- Kaliteli ¢alisanlara sahip olma

- Tim ilke ve pazarlar1 hakkinda bilgi sahibi olmayr saglamaktadir
(Giimiis ve Sarag, 2013: 64-66).

- Kiiresel Marka Olmanin Dezavantajlar

Kiiresel markalar, kiiresel pazarlarda ¢ogunlukla standart hizmet anlayisina
sahip olarak {irlin veya hizmet sunmaktadirlar. Standartlastirilmis hizmet anlayisinin
bir cok avantaj1 bulunmasina karsin markalara bazi dezavantajlar da yarattig1 gercektir.
Her iilkenin farkli kiiltiire sahip olmasit kiiresel marka olmada dezavantaj

olusturmaktadir. Bagka dezavantajlar da asagida siralanmistir:

- Isletmenin fazla merkeziyet¢i anlayis1 olmasi
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- Politik ve hukuki ¢evrede olan farkliliklar
- Uriin ve marka gelistirmedeki farkliliklar
- Rekabetci ¢evrede olusan farkliliklar
- Pazarlama karmasina yonelik tiiketici tepkilerinin farklilik arz etmesi
- Cok fazla yerel pazarda faaliyeti olan isletmelerin her pazarin farkli
kiiltiiriine uyum saglamakta zorluk yasamasi (Tekin ve Oztiirk, 2010:
49)
- Yerel pazarlara gereken uyumu gosterememe
- Uriinlerin gelisim evrelerini hesaplayamama
- Asirt merkezi yapiya sahip olma

- Diinyada marka yonetimi yapmaktir (Giimis ve Sarag, 2013: 66-67).

3.2.7. Tiirkiye’de Markalasma

Uriin ve hizmetin miisteriye sunumunda pazarlama faktoriiniin etkisinin, 20.
yiizyilin sonlarina dogru fark edildigi sdylenmektedir. Bu asamada fark edilen ana
problem {ireticinin ve fazla {retimin nasil degerlendirilecegi olmustur. Son
donemlerde iiretici firma ve riinlerinden ¢ok miisterilerin tercihi 6n plana ¢ikmis ve
asil gii¢ tliketicinin eline ge¢mistir. Bu durum firmalarin biinyelerinde degisimi ve
gelisimi zorunlu kilmistir. Boylece diinya, markanin giiclinii fark etmistir. Tiirk
isletmeleri diinya pazarinda yer edinip pazarlama yapabilme kabiliyetine heniiz
erisememisken Tiirkiye, kiiresellesme olgusuyla karsilagmigtir. Tiirk firmalarinin
markalagma stireciyle ilgili bir ¢cok arastirma yapilmis ve diinyada ileri gelen yonetim
uzmanlarmin bu konudaki fikirleri almmistir. Ornek vermek gerekirse Capital dergisi
(2007) roportajina gore Philip Kotler; bu konuyla ilgili yorumlarinda, stratejik marka
yolculugunun ii¢ asamasindan bahsetmistir. Birinci asamada, diisitk maliyet, orta
kaliteli tirlinle baslaniyor, ikinci asamada, diisiik maliyetli ve kaliteli yerli iirtinler
yapiliyor ve liclincli asamada ise fason iiretime basliyor diye ifade etmistir. Tiirkiye
icin ise heniiz ii¢lincii agsamada seyir ettigini ifade etmis ve kiiresel marka olabilmekte
satiglarin  %60’mmin  ABD, Asya ve Avrupa lilkelerine yapilmasi gerekliligine
deginmistir. Tirkiye’nin kiiresel markas1 da yerel markas: da yoktur. Tirkiye nin

rekabet giiciinii arttirabilmesi i¢in 6ncelikle “made in Turkey” markasi lizerine yatirim
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yapmast gerektigini ve {Uriinlerinin kalitelerini kontrol etmeleri gerekliligini

hatirlatmak istemistir (Giimiis ve Sarag, 2013: 69-70).

Bir iilkenin kiiresel pazarda aktif olarak bulunmasi iilkeye her agidan gii¢c ve
fayda saglamaktadir. Firmalarin kiiresel Pazar rekabetinde giiclii kalabilmeleri icin
nitelikli, farkli ve kaliteli {iriin anlayigin1 benimsemeleri gerekmektedir. Tiirkiye’nin
diinya ticaretinde yiiksek pay elde edebilmesi ve kiiresel rekabette giiglii kalabilmesi
ancak daha fazla marka yaratmakla olabilmektedir. Fakat kiiresel pazarda gii¢ sahibi
olarak varligin1 siirdiirebilmek yiiksek maliyetlere sebep oldugundan firmalar bu
durumu karsilamakta zorlanmaktadir. Tiirkiye ise bu ag1g1 fark etmis ve 2004 yilinda
isletmelere destek vermek amaciyla “TURQUALITY” projesini gelistirmistir. Amag
kiiresel pazarda “Tiirk markas1” kavramini tanitmak ve yer sahibi yapmaktir (Glimiis

ve Sarag, 2013: 71-72).
- Turquality Projesi

Ulkemizde iiretilen iiriinlerin icerisisinde katma degeri yiiksek iiriin sayis1
olduk¢a azdir. Katma degeri yliksek iiriinler iilke ekonomisine ciddi fayda
saglamaktaddir. Tirkiye, 1946 yilina kadar dis ticaret fazlasina sahip olmus, bu
tarihten itibaren ise devamli olarak agik vermistir. 2009 yil1 itibariyle ise dis ticaret
ac1g1 40 milyar dolar1 bulmustur. Bu dis ticaret agig1 lilke ekonomisi i¢in biiyiik tehdit
olusturmasi sebebiyle gerekli yaptirimlar uygulamak mecburi bir hal almistir. Katma
degeri yiiksek markali tiriinlerin tretilip kiiresel pazara sunulmasi bu durumun 6niine
gecilmesinde ¢ok etkili olmaktadir. Kiiresel bir marka olmanin, uzun siirece ve biiyiik
yatirimlara ihtiya¢ duymasi sebebiyle ve firmalarin bu maliyeti karsilayamamasi goz
oniinde bulundurularak; Dis Ticaret Miistesarligi (DTM), Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi
(TIM) ve Ihracatg1 birliklerin olusturdugu ortak proje, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon
Thracatgilan Birligi (ITKIB) Genel Sekreterligi koordinasyonunda 2004 yilinda “10
yilda 10 diinya markas1” slogan1 olusturarak diinya ¢apinda ilk ve tek devlet destekli
markalasma programi olarak Turquality programi gelistirilmistir. Bu programin

2

amaci, “Tiirk” ve “Kalite” sozciiklerinden yola ¢ikilarak Tiirk mallarinin imajimi
giiclendirip diinya pazarinda tanitmak ve sirketleri katma degeri yiiksek iiriinler ve
Pazar pay1 daha yiiksek gii¢lii markalar olusturmaya tesvik etmektir (Tekin ve Oztiirk,

2010: 50-51).
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Projenin g¢alisma grubu planlamalar yapmis ve bu dogrultuda stratejiler
belirlemis ve tekstil ve hazir giyim programi Oncelik olarak degerlendirmeye
alinmistir. Turquality sertifikas1 verilecek markalarin secilmesi ve degerlemesi
amaciyla uluslararasi bir sirketten danigmanlik hizmeti alinmasi kararlagtirilmis ve

Werner International Danismanlik firmasiyla ¢alistimistir (Giimiis ve Sarag, 2013: 74).

Ticaret bakanliginin resmi sitesinden edinilen bilgilere gore Tiirkiye capinda
Turquality baslig1 altinda verilen destekler kapsaminda; Turquality destekleri, marka
destekleri, markalasma destekleri,markalagma gelisim yol haritasi, yonetici gelistirme
programi ve vizyon seminerleri olmak iizere bes destek programi bulunmaktadir.
Bugiin Turquality destek programi kapsaminda 189 firma bulundugu goriilmektedir.
2006/4 sayili teblig kapsaminda 162 firmanin 173 markas1 Turquality destek
programinda, 96 firmanin 96 markas1 marka destek programi’ndan faydalanmaktadir.
2015/9 sayili karar kapsaminda ise 16 firmanin 16 markasi Turquality destek
programinda, 9 firmanin 9 markasi marka destek programi’ndan faydalanmaktadir

(http://www.turguality.com).

3.3.  Tiiketici Davramslar

Pazarlama yoneticisinin denetime alamadigi tiiketicilerin en 6nemli cevre
elemani olmasinin sebebi, ¢evresel degisimlerin 6nce onlar etkiliyor olmasi ve etkinin
onceden tespit edilememesidir. Insanlarin tiiketme egilimi gostermelerinin baslica
nedenlerine bakildiginda statii kazanma, begenilme, modaya uyma, bilingsizce kredi
kart1 kullanimi, onemli giinler, reklamlar, bos vakit, ambalaj Ornekler arasinda
gosterilebilmektedir. Toplumumuzun “tiiketim toplumu™ olarak nitelendirilmesinde
pazarlama faaliyetlerinin etkisi bliyiiktlir. Satin alma egilimi kiiltiirel, sosyal, kisisel
ve psikolojik faktorlerden etkilenen tiiketicilerin; sosyal olarak ailesi, rolii, danisma
gruplar1 ve statiisii, kisisel olarak yasi, yasam tarzi, yasam donemi, ekonomik giicii,
meslegi ve Kkisiligi, psikolojik olarak ise motivasyonu, algilamasi, inancit ve
tutumlarindan etkilendigi gozlemlenmistir. Tiiketicilerin satinalma egilimini; liriiniin
fiyat1, nitelikleri, 6deme sekilleri ve markasi gibi etkenler belirlemektedir. Bazi
durumlarda durumsal faktorler de etkileyebilmektedir. Durumsal faktorleri tiiketicinin

bu anlamdaki davranislarin1 gegici ve yakin satinalma ortaminin etkiledigi
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sOylenebilmektedir. Ancak tiiketicinin marka sadakati giligliiyse bu durumdan

etkilenmesi diisiik ihtimal olarak goriilmektedir (Cakir ve Cakir ve Usta, 2010:89).

3.4.  Marka Tercihi

Her iilkenin toplumu icerisinde kendine has kiltirii bulunmaktadir.
Toplumlarin, zaman gectikge ve teknoloji ilerledik¢ce kurumlardan beklentileri ve
talepleri de degismektedir. Markalasma calismalar1 beraberinde gelen yiiksek kar
marjlar isletmelerin toplumun beklenti ve taleplerine karsilik vermeleri daha da
mecburi kosullar olarak goriilmeye baslanmistir. Marka i¢in daha yiiksek bedel
O0demeye ikna olan tiiketiciler i¢in bu durum en gerekli hak olarak ortaya ¢ikmistir
(Aslan ve Aydin, 2018: 147).

Tiiketiciler uriinii tercih ederken marka 6nemli bir unsurdur. Tiketiciler, tiriin
satin alirken daha ¢ok ge¢mis deneyimlerinden yola ¢ikmaktadirlar. Baz1 durumlarda
ise kendi kisilikleri ve markalar arasinda bag kurarak hareket etmektedirler (Torlak ve
Ozmen, 2006: 360). Isletmelerin varligmmn devamu igin gii¢lii markalar olusturma
mecburiyeti, miisterinin gdziinde markanin taninirligi ve giivenirliligi acisindan ¢ok
onemli olmakla birlikte, pazarlara devamli yeni iirlinlerin girmesi pazarda kiiresel
rekabetin giin gegtikce Onemini arttirmast gibi durumlar géz Oniine alindiginda
isletmelerin kendi markalarinin tiiketiciler tarafindan sevilmesi, baglhiligi ve
bagliligmmin arttirilmast isletmeler i¢in ¢ok biiyiilk 6neme sahiptir. Tam da bu
sebeplerden o6tiirii isletmelerin, miisterilerinin kendi markalarina olan algisin1 olumlu
anlamda yiikseltmek, bagliligini arttirmak, tiiketicilerin satin alma egilimlerinde
markanin ne derecede 6nemli oldugu, markanin 6zelliklerinin miisteri tercihlerini ne
derecede etkiledigi, miisterilerin marka tercihi ve kullaniminda neleri dikkate aldig:

gibi durumlari iyi bilmesi gerekmektedir (Toksar1 ve Inal, 2012: 40).

3.5. Marka Sadakati

Tiiketiciler, satin alma donemleri igerisinde memnuniyet ve kalite algilarina
gore bazi markalar1 daha sik tercih etme egilimi gostermektedirler. Bir ¢ok secenek
icerisinden her seferinde aymi markayr tercih etme durumu, marka sadakatini
aciklamaktadir. Marka sadakati olan tiiketiciler, satin aldiklar {irtinle ilgili tatmin
olma, beklenen kaliteye ulagsma, beklentilerinin karsilanmasi gibi duygu durumlarina

sahip olmaktadirlar (Taskiran, 2017:41). Ayrica tiikketinin belirli bir markay1 satin
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almasiin yani sira gelecek donem icerisinde de ayni markayr tekrar tercih etme
egilimi olarak da ifade edilen marka sadakati; gelecek donemde ger¢eklesecek olan
tiikketicinin marka davraniglar1 ve tercihlerinin tekrarlanmasi i¢in de olumlu mesajlar
yaymakta olup marka tercihi, marka bilinirligi, marka farkindalig1 gibi siirecleri de
icerisine alan ¢ok genis bir kavramdir (Aktuglu, 2014:37).

Yogun rekabet ortaminin oldugu giinlimiiz sartlarinda marka tizerine tiiketici
sadakati olusturmanin isletmelerin bulunduklar1 pazarda giiclii ve gelecegi parlak bir
hayat stirmesinde c¢ok etkili oldugu bilinmektedir. Bu konusllar altinda isletmeler,
tilketicide markaya sadakati saglamak amaciyla sadakar programlari olusturmakta ve
stirekli gelistirmektedirler. Bu sadakat programlari, sadik miisterilerin varligini
korumak ve yeni miisteriler elde etmek suretiyle isletmelerin giiciine giic katmakta
faydalar saglamaktadir. Tiiketicilere bir ¢cok firsat sunan sadakat programlarinin doért
amaci vardir. Bunlar (Taskiran, 2017:41-42):

- Gegmis satin alimlar i¢in miisterileri 6diillendirmek
- Satin alma egilimlerinin sikligini1 ve ¢esitliligni arttirmak
- Miisterilerle yakin iligkiler kurmak

- Analiz i¢in bilgi toplamak olarak siralanmaktadir.

- Marka Sadakatinin Avantajlari

- lsletmeler sagladilari marka sadakati sayesinde diisiik pazarlama
harcamalariyla ellerindeki miisterileri daha rahat tutabilmektedirler.

- Ornegin iinlii araba markasi olan mercedes firmas1 diger otomobil
msrkalarina oranla daha az reklam yapmasina ragmen miisteri sadakati
en yiiksek firmalar arasindadir.

- Sadik miisteri profiline sahip olan markalar1 perakendeciler {iriin
yelpazelerinde gormek istemekte ve irlinleri 1yi konumlarda
bulundurarak satis yapmaktadirlar.

- Kulaktan kulaga pazarlama yontemi, reklamin en iyi yollarindan
birisidir. Sadik miisteriler bu konuda markalara biiyiik faydalar
saglamaktadirlar.

- Mister1 sadakati sayesinde markalar zorluklara karsi daha giiglii

kalabilmektedirler. Ornegin yeni iiriin, daha iist seviyede iiriin, daha
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uygun fiyat gibi avantaj elde eden firmalarin iiriin veya stratejilerine

kars1 cevap verecek zaman kazandirmaktadir (ITU, 2009:49).

Biitiin bu bilgilerden de anlasilacagi gibi sadik miisteri olusturulmasi ve
varhiginin korunmasini amag¢ edinen isletmelerin bu yolla bulunduklar1 pazarda

tistlinliik ve rekabet avantaji1 elde edebilmeleri desteklenmektedir (Taskiran, 2017:43).
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DORDUNCU BOLUM
YIYECEK-iCECEK SEKTORUNDE MUSTERI MEMNNUNIYETI VE
HIiZMET KALITESININ MARKA SADAKATINE ETKIiSi; KURESEL VE
YEREL MARKALAR UZERINE BiR ANALIZ

4.1. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Arastirma, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin miisterilerde marka
sadakatini nasil etkiledigini anlayabilmek adina gergeklestirilmis olup konuya

miisterilerin bakis acisindan yaklasilmistir.

Aragtirmanin amaci, belirli bir egitim diizeyine sahip olan kitlenin iizerinden
yola c¢ikilarak hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin yiyecek-igecek sektoriinde

marka sadakatine olan etkilerini saptamaktir.

Arastirmanin 6nemi, Universitede egitim goren kesimin standartlarina gore
marka sadakatlerini hangi etkenler etkisinde kalarak gerceklestirdigini analizlerle

ortaya koymaktir.
4.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin evrenini, Istanbul ilindeki Beykent Universitesi’nde egitim gdren

ogrenciler olusturmaktadir.

Arastirmanin drneklemini ise, Beykent Universitesi’nde 500 kisiden olusan ve

farkli alanlarda egitim géren 6grenciler olusturmaktadir.
4.3. Arastirmanin Yontemi

Ankette yer alan ve 29 adet sorudan olusan hizmet kalitesi 6lgegi, Kilichan ve
Ulker (2015)’in  “Fastfood Restoranlarin Hizmet Kalitesinin Dineserv Modeli ile
Olgiilmesi; Kayseri Ili Ornegi” adli arastirmadan, 3 adet sorudan olusan Miisteri
Memnuniyeti 6lgegi, Bilgin ve Kethiida (2017)’nin “Restoran Isletmelerinde Hizmet
Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine ve Sadakatine Etkisi: Oba Restoran Ornegi” adli
aragtirmasindan, 4 adet sorudan olusan Marka Sadakati 6l¢egi ise, Chinomona,

Mahlangu ve Pooe (2013)’nin “Brand Service Quality, Satisfaction, Trust and
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Preference as Predictors of Consumer Brand Loyalty in the Retailing Industry” adl
aragtirmasindan alinmistir. Anket ifadelerinin cevaplanmasinda 5°li likert 6lgegi

kullanilmustir.

Olusturulan anket formu Beykent Universitesi dgrencileriyle birebir olarak
anket verilmek suretiyle katilimlar1 gerceklestirilmis ve anket sorular

cevaplandirilmistir.

Anket sonucglar1 SPSS programi {izerinden sonug¢landirilmistir. Program
kapsaminda T-testi, Giivenilirlik analizi, Faktor analizi, Kolerasyon analizi ve

Regresyon analizi hesaplamalar1 yapilmistir.
- ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI
H:1 : Miisteri memnuniyeti marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.
H: : Hizmet kalitesi marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.
Hza : Gorlinlim marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.
Hab : Rahatlik marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.
Hazc : Hizmet marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.

H2d : Personel performanst marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hs : Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi marka sadakatini dogrudan ve pozitif

yonde etkilemektedir.

Ha : Yerel isletmelerde miisteri memnuniyeti marka sadakatini dogrudan ve pozitif

yonde etkilemektedir.

Hs : Yerel isletmelerde hizmet kalitesi marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hsa : Yerel isletmelerde goriinim marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.
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Hsp : Yerel isletmelerde isletme imaji marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hsc @ Yerel isletmelerde temizlik marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hsa @ Yerel isletmelerde servis marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hse : Yerel igletmelerde personel performansi marka sadakatini dogrudan ve pozitif

yonde etkilemektedir.

He : Yerel isletmelerde miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi, marka sadakatini

dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.

H7 : Kiiresel isletmelerde miisteri memnuniyeti marka sadakatini dogrudan ve pozitif

yonde etkilemektedir.

Hs : Kiiresel isletmelerde hizmet kalitesi marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hsa: Kiiresel isletmelerde gorlinlim marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hao : Kiiresel isletmelerde rahatlik marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hsc : Kiiresel isletmelerde hizmet marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Had : Kiiresel isletmelerde personel performansi marka sadakatini dogrudan ve pozitif

yonde etkilemektedir.

Ho : Kiiresel isletmelerde miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi, marka sadakatini

dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.
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Hio : Yerel isletmeler ve Kiiresel isletmelerin marka sadakatine etkisinde dogrudan

anlamli bir fark yoktur.

Hi1: Yerel Isletmelerin ve Kiiresel Isletmelerin miisteri memnuniyetine etkisinde

dogrudan anlamli bir fark yoktur.

H12 : Yerel Isletmelerin ve Kiiresel Isletmelerin hizmet kalitesine etkisinde dogrudan

anlaml bir fark vardir.

- ARASTIRMANIN MODELI

Miisteri Memnuniyeti

Marka Kokeni
- i —
Yerel Isletmeler Marka Sadakati
- Kiiresel Isletmeler .
Hizmet Kalitesi A
\ - GOrliinim
- Rahatlik
- Hizmet
- Personel
Performansi

4.4. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmanin, belirlenen hipotezlerin dogrulugunu kanitlayabilecek yeterlilige
sahip oldugu varsayilmaktadir. Bununla birlikte belirlenen 6rneklem grubunun ana
kiitleyi temsil edecek yeterlilikte oldugu ve biitiin katilimcilarin sorular1 cevaplarken
gergek bilgileri yansittigi varsayilmaktadir. Ayrica kullanilan veri toplama araglarinin

gercek sonuglara ulagsmakta yeterli oldugu varsayilmaktadir.
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4.5. Bulgular ve Sonuclar

- Tammlayici Bilgiler

Arastirmaya katilan katilimcilarin - demografik  6zellikleri tanimlayict
istatistikler ile asagida 6zetlenmistir. Katilimeilar sirasiyla cinsiyet, medeni durum,

yas ve gelir diizeyi lizerinden incelenmistir.

Tablo 6 : Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagh Olarak Dagilhimm

CINSIYET % N
Kadin 62,8 314
Erkek 37,2 186

TOPLAM Cevaplayan
Sayisi: 100 500

Sekil 4 : Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagh Olarak Dagilim

Cinsiyet

Erkek

30 40 50 60 70

o
=
o
N
o

W Kadin M Erkek

Tablo 6 ve Sekil 4’te goriildiigii tizere 500 katilimcinin cinsiyetlere gore
dagilimi incelendiginde %62,8 ile kadinlar ve %37,2 ile erkekler oldugu

goriilmektedir.




Tablo 7 : Orneklem Grubunun Medeni Durumuna Bagh Olarak Dagilim

MEDENI DURUM % N
Bekar 96,6 483
Evli 3,4 17

TOPLAM Cevaplayan
Sayisi: 100 500

Sekil 5 : Orneklem Grubunun Medeni Durumuna Bagh Olarak Dagilim

Medeni Hal

Evli I

0 20 40 60 80 100 120
M Bekar M Evli

Tablo 7 ve Sekil 5°te goriildiigi iizere 500 katilimemin medeni duruma gore
dagilimi incelendiginde %96,6 ile bekar ve %3,4 ile evli katilimcilar oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 8 : Orneklem Grubunun Yaslarina Bagh Olarak Dagihm

YAS % N
18-24 90,8 454

25-30 6,2 31

31-35 1,0 5

35-40 1,0 5

40 ve Uzeri 1,0 5

TOPLAM Cevaplayan

Sayisi: 100 500

Sekil 6: Orneklem Grubunun Yaslarina Bagh Olarak Dagilimi

Yas

40 ve
Uzeri

36-40 |
3135 |
2530 R

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m18-24 m25-30 m31-35 m36-40 40 ve uzeri

Tablo 8 ve Sekil 6’da goriildiigii tizere 500 katilimcinin yasa gore dagilimi
incelendiginde %90,8 ile “18-24”, %6,2 ile “25-307, %1,0 ile “31-35”, %1,0 ile 35-

40 ve %1,0 ile “40 ve lizeri” yas araligindaki katilimcilar oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9 : Orneklem Grubunun Gelir Diizeyine Bagh Olarak Dagilim

GELIR DUZEYI % N
2000 veya Daha Az 64,6 323
2001-3000 24,4 122
3001-4000 5,8 29
4001-5000 1,4 7
5000 ve Uzeri 3,8 19
TOPLAM Cevaplayan
Sayist: 100 500

Sekil 7 : Orneklem Grubunun Gelir Diizeyine Bagh Olarak Dagilimi

Gelir Dlzeyi

5000
ve
Uzeri

4001-
5000

3001-
4000

2001-
3000

2000
ve |
daha az

0 10 20 30 40 50 60

M 2000 ve dahaaz ®2001-3000 m3001-4000 m4001-5000 5000 ve Gzeri

Tablo 9 ve Sekil 7°de goriildiigi tizere 500 katilimcinin gelir diizeyine gore
dagilimi incelendiginde %64,6 ile “2000 veya Daha Az”, %24,4 ile “2001-30007,
%S5,8 ile “3001-4000”, %1,4 ile “4001-5000” ve %3,8 ile “5000 ve iizeri” skalasina

sahip katilimeilar oldugu goriilmektedir.
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- Degiskenlere iliskin ortalama degerler

Asagidaki tablo 10’a bakildiginda biitiin 6lgeklerin ortalama degerinin 3’{in
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum anketlerin cevaplanmasinda “Katiliyorum”
ve “Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerinin  ¢ogunluklu olarak isaretlendigini
gostermektedir. Bu degerler tiim degiskenlerin miisterilerin iizerinde anlamli olarak
etkili oldugunu gostermistir. Marka sadakati 6lgegi 3,25°lik degerle degiskenler
arasinda en diisiik deger olarak karsimiza ¢ikmistir. Ayni zamanda standart sapmasi
en yiiksek olan degerin de ,710 degeriyle marka sadakati 6lgegi oldugu goriilmistiir.
Bu durum marka sadakati degiskeninin diger degiskenlere oranla miisterilerin tizerinde

daha az etkili oldugunu gostermistir.

Tablo 10: Degiskenlere iliskin Ortalama Degerler

Miisteri
Degiskenler Hizmet Kalitesi Memnuniyeti Marka Sadakati
Katilm Sayisi 500 500 500
Ortalama 3,4991 3,6667 3,2500
Standart Sapma ,463 431 ,710
Minimum 1.00 1.00 1.00
Maksimum 5.00 5.00 5.00

- Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi yapildiginda ilk bakilmasi gereken Cronbach’s Alpha degeri
olmalidir. Cesitli analiz yorumlayicilarinin ortak goriisii, yapilan analizdeki
Cronbach’s Alpha degerinin 0,80 degerinin lizerinde olmasinin o verinin giivenilirligi
icin yeterli degere sahip oldugu yoniindedir. Bu deger 1’e ne kadar yakinsa ifadelerin

giivenilirligi o derece yliksektir.

Bu bilgilerden yola c¢ikilarak bu arastirmadaki giivenilirlik analizi asagidaki
tabloda da goriildiigii lizere 6l¢eklerin genel Cronbach’s Alpha degeri 0,863 tiir. Bu
da arasgtirmadaki ifadelerin yeterli dl¢lide glivenilir oldugunu gostermektedir. Hizmet

Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu degerleriyle
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gostermistir. Marka Sadakati ise yiiksek diizeye ¢ok yakin derecede giivenilir
oldugunu gostermistir. Dolayisiyla biitiin dlgek ifadeleri genel itibariyle giivenilir

Olcekler oldugunu kanitlamistir.

Tablo 11 : Cronbach’s Alpha Deger Tablosu

Anket Soru Gruplar Soru Sayisi A Degeri
(Cronbach’s Alpha
Hizmet Kalitesi 28 821
Miisteri Memnuniyeti 3 ,826
Marka Sadakati 4 ,798
Tiim Anket Sorulari 35 ,863
- Faktor Analizi

Faktor analizinde veri setinin analize uygunlugunu degerlendirmek igin
asagida bulunan KMO and Bartlett’s Test tablosuna bakmak gerekmektedir. Bu
tabloda yer alan KMO dlciitiiniin degerinin en az 0,50 olmast gerektigi
belirtilmektedir. Deger 0,80 {izerinde ise 6rneklem 6l¢iitiiniin istenen deger oldugu da

bilinmektedir.

Ik olarak hizmet Kalitesi 6lgegi incelenmistir. Tablo bilgilere bakildiginda
arastirmada bulunan KMO degerinin 0,943 olarak sonuglandigi goriilmiistiir. Yani bu

aragtirmanin degeri verilen bilgilere gore gayet yeterli lciide degere sahiptir.

Bu caligma 28 ifadelik hizmet kalitesi 6l¢egi, 3 ifadelik miisteri memnuniyeti
Olcegi ve 4 ifadelik marka sadakati 6lce§i’nden olugsmaktadir. Asagida sirasiyla bu

Olceklerin faktor analizleri incelenmistir.
Bartlett testine bakildiginda sdylenmesi gerekenler ise sunlardir;

Olgekte bulunan her ifade birer degiskendir. Bu degiskenlerin bazilar1 kendi
aralarinda uyumludur. Uyum gosteren boyutlar kendi arasinda bir faktor

olusturmaktadir. Bu kisimdaki sig. degerine bakildiginda ,000 ¢iktig1 goriilmektedir.
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Bu da degiskenlerin en az bir kisminin yiiksek oranli kolerasyon oldugunu gostermis

ve faktor analizinin gerekli oldugunu kanitlamistir.

Asagida da verilen tabloya gore bu ifadelerin 4 tane alt boyutu olusmustur.

Ayrica 18. Ifade de anlamini yitirmis ve anketten ¢ikarilmasi gereken bir ifade olarak

karsimiza ¢ikmustir.

Tabloya bakildiginda 4 faktor, toplam varyans’in %358,682’sini ag¢iklamistir.

Toplam varyans’in faktorlere dagilimi;

faktor icin: 21,215,
faktor igin: 13,691,
faktor igin: 13,437,

H wnp e

faktor icin: 10,339 olarak belirlenmistir.

Tablo 12 : Hizmet Kalitesi icin Faktor Analizi

Hizmet Kalitesi’ne Yonelik Ifadeler

Faktor Yiikleri

F1

F2

F3

| F4

Goriiniim

Yiyecek-igecek isletmelerinin park alani ve binasi gorsel olarak ¢ekicidir.

,772

Yiyecek-igecek isletmelerinin igi gorsel olarak gekicidir.

,836

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli temiz, diizgiin ve uygun bir sekilde giyinmistir.

,649

Yiyecek-igecek isletmelerinin imaj1 ve fiyatlari ile uyumlu dekora sahiptir.

,603

Yiyecek-igecek isletmelerinin meniisii kolay okunmaktadir.

,631

Yiyecek-igecek isletmelerinin meniisii gorsel olarak ¢ekicidir.

,707

Rahathk

Yiyecek-igecek isletmelerinin yemek yeme yeri konforludur.

,543

Yiyecek-igecek isletmelerinin tuvaletleri temizdir.

,751

Yiyecek-igecek isletmelerinin yemek yeme yerleri oldukga temizdir.

,748

Yiyecek-igecek isletmelerinin yemek yeme yerlerindeki koltuklar rahattir.

,618

Hizmet

Yiyecek-igecek isletmelerinde siparigler zamaninda hazirlanmaktadir.

,570

Yiyecek-igecek isletmelerinin hizmet ile ilgili problemler hizlica ¢6ziilmektedir.

,543

Yiyecek-igecek isletmeleri giivenilir ve tutarlidir.

571

Yiyecek-igecek isletmelerinde miisterilerin faturalari dogru hesaplanmaktadir.

771

Yiyecek-icecek isletmelerinde yiyecekler aynen siparis ettiginiz sekilde servis
edilmektedir.

,690

Yiyecek-igecek isletmelerinde hizli ve kaliteli hizmet verilmektedir.

,652
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Personel Performansi

Yiyecek-igecek igletmelerinin personeli, miisterilerin 6zel isteklerini yerine getirmek 595

icin ekstra ¢caba gostermektedir. '

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli miisterilerin sorularina tam ve dogru cevap )

verebilmektedir.

Yiyecek-igecek isletmeleri kendinizi rahat ve giivenli hissettirmektedir. ,534

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli hizmet verme konusunda yetenekli ve 644

isteklidir. '

Yiyecek-igecek isletmeleri kendinizi giivende hissettirmektedir. ,636

Yiyecek-igecek isletmeleri iyi egitilmis, yetenekli ve deneyimli personele sahiptir. ,701

Yiyecek-igecek isletmelerinin yoneticileri personele destek vermektedir. ,649

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli tiiketici isteklerine duyarlidir ,623

Yiyecek-igecek isletmelerinin ortami ve personeli kendinizi 6zel hissetmenizi 775

saglamaktadir. '

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli bireysel istek ve ihtiyaglarinizi hissetmektedir. ,790

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli sempatik ve giiven vericidir. ,726

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli miisterilerin gikarlarini savunmaktadir. ,697

Aciklanan Toplam Varyans 58,682

KMO ,943

Bartlett’s Significance ,000
Rotasyon metodu: Varimax

Miisteri memnuniyeti 6lgegine faktor analizi yapildiginda sig. degerinin ,000
ciktigr goriilmektedir. Bu oOlcek miisteri memnuniyeti adina toplam varyansin
75,569°luk kismini agiklamaktadir. Faktor analizi sonucunda alt bdliimlenmeler
olmadigr goriilmistiir. Component matrix tablosundaki veri degerleri asagidaki

tabloda 13’te verilmistir.

Tablo 13 : Miisteri Memnuniyeti icin Faktor Analizi

Miisteri Memnuniyeti’ne Yonelik ifadeler Faktor Yiikleri
Bu yiyecek-igecek isletmelerinden almis oldugunuz hizmet kalitesinden memnuniyet ,863
diizeyinizi nasil derecelendirirsiniz.
Bu yiyecek-igecek isletmelerinden genel memnuniyetinizi nasil degerlendirirsiniz. ,829
Bu yiyecek-igecek isletmelerinden memnuniyetinizi diger isletmelere oranla nasil 914
derecelendirilirsiniz.
75,569

Aciklanan Toplam Varyans

,685
KMO
Bartlett’s Significance ,000

Rotasyon metodu: Varimax
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Marka sadakati 6l¢egine faktor analizi yapildiginda sig. degerinin ,000 ¢iktig1
goriilmektedir. Bu dlgek marka sadakati adina toplam varyansin 64,689’luk kismini
aciklamaktadir. Faktor analizi sonucunda alt boliimlenmeler olmadigr goriilmiistiir.

Component matrix tablosundaki veri degerleri asagidaki tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14 : Marka Sadakati icin Faktor Analizi

Marka Sadakati’ne Yonelik ifadeler Faktor Yiikleri
Bir dahaki sefere bu {iriine ihtiyacim oldugunda yine bu markayi tercih edecegim. ,821
Bu markadaki iiriinleri satin almaya devam etme niyetindeyim. ,733
Bu markaya ¢ok bagliyim. ,853
Bu marka diger markalara gore daha pahali olsa da yine bu markay1 tercih ederim. ,805
4
Aciklanan Toplam Varyans 64,689
,663
KMO
Bartlett’s Significance ,000

Rotasyon metodu: Varimax

- Kolerasyon Analizi Sonuclari

Anket ifadelerine yapilan gilivenilirlik degerinin yiiksek ¢ikmasi, Marka

Sadakati’ne etki eden degiskenler arasindaki iliskinin arastirilmasini olagan kilmistir.

Oncelikle ifadelerin kolay incelenebilmesi igin faktorlerin ortalamalari alinmustir.
Bu ortalamalar iizerindeki kolerasyonu gorebilmek amaciyla Pearson Kolerasyon
Analizi yapilmistir. Bu tablodan elde edilen bilgiler hangi degiskenler arasinda pozitif

yonlii iliski oldugu hakkinda bilgi edinmemizi saglayacaktir.

Asagidaki tablo incelendiginde Hizmet Kalitesinin alt boyutlari, Miisteri
Memnuniyeti ve Marka Sadakati arasindaki kolerasyonun incelendigi goriilmektedir.
Hizmet kalitesi’nin alt boyutlarindan en yiiksek degere sahip olanin ve Miisteri

Memnuniyetinin Marka Sadakati’nin kolerasyonu anlatilacaktir.

Tablodan yola ¢ikilarak marka sadakati ve hizmet kalitesinin personel performansi

alt boyutu arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu agiktir (r:
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0,535, p: 0,000). Hizmet Kkalitesi kapsamindaki ifadeler; personelin hizmeti,
yetenekleri, deneyimleri, duyarliligi, davranis yapisi, miisteriye olan yaklasimlari gibi
ifadeleri icermekte olup katilimcilarin ifadelere katilma oranlarini igermektedir. Bu
analiz géz Oniine alindiginda onbir ifadenin veriminin arttirilmasi katilimcilarin,
isletmelerin hizmet kalitesinden memnuniyetinin artacagini dolayisiyla da sadakati

saglayacagini gostermistir.

Ayni sekilde tablo marka sadakati ve miisteri memnuniyeti arasinda da anlamli,
orta diizeyde ve pozitif yonde iliski oldugunu gostermektedir (r: 0,571, p: 0,000).
Miisteri memnuniyeti kapsamindaki ifadeler; isletmelerin misteriye verdigi hizmet
kalitesinden memnuniyeti, isletmelerden genel memnuniyeti ve diger isletmelere
oranla olan memnuniyeti kapsamaktadir. Bu bilgiler géz 6niine alindiginda bu fi¢
ifadenin veriminin yilikselmesi marka sadakati ile olan etkilesimi olumlu yonde

etkileyecektir.

Tablo 15 : Kolerasyon Analizi Tablosu

1 2 3 4, 5 6
1. Pearson _ _ _ - - -
Goriiniim | Korelasyon
,550*
2.Rahathk | Pearson * _ _ _ - -
Korelasyon
3.isletme
Hizmet Pearson * *
Performan | Korelasyon 956 995 ) ) ) i
* *
S1
Pearson 491* | 629* | ,666*
4.Personel | Korelasyon * * * - - -
Performan
S1
Pearson A404* | 484* | 511* | ,593**
5Miisteri | Korelasyon * * * _ -
Memnuniy
eti
Pearson ,328* | ,416* | ,461* | ,535** | 571**
6.Marka | Korelasyon * * * -
Sadakati

84



- Regresyon Analizi Sonuclar

Kolerasyon analizi yapildiginda degiskenler arasindaki kolerasyonlarin pozitif
yonlii ve bir kisminin yiiksek derecede kolerasyon igerdigi goriilmiistiir. Bu durum

degiskenlerimizin miisterilerin lizerinde ayn1 derecede etkili oldugunu gostermektedir.
- Miisteri Memnuniyetinin Marka Sadakati Uzerine Etkisi
Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Bagimsiz Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti degiskeninin etkisini 6lgmek i¢in kurulan modelin
anlamli olup olmadigini incelemek amaciyla Anova testi uygulanmistir. Asagidaki
tablo 16°da da goriildiigii tizere bagimsiz degiskenin etkisi test edildiginde %5
degerinde anlamli bulunmustur (Sig.: ,000 < 0,05). Bu modelin bagimli degisken olan

Marka Sadakati’ni agiklamada onemli bir katkis1 oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 16 : Miisteri Memnuniyeti Analiz Sonucu

r? F Sig.

Regresyon Artik Toplam 326 241,307 ,000°
Beta t P

Miisteri Memnuniyeti 571 15,534 000

Miisteri memnuniyetinin sadakat {izerine etkisi regresyon modeliyle
incelendiginde katsayilarinin Sig. degerinin anlaml oldugu goriilmektedir. Regresyon
analiz sonucuna bakildiginda bagimsiz degiskenin katsayisinin ,733 oldugu
gorilmektedir. Bu sonu¢ miisterilerin memnuniyetinde bir birimlik bir artis olmasi

durumunda marka sadakati lizerinde ,733 oraninda artig olacagini gdstermistir.

Yiyecek igecek isletmelerinin mdsterileri iizerinde Marka Sadakati
olusturmayla Memnuniyet olusturma arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu

gozlemlenmistir.
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Bu sonug karsisinda arastirmanin Hz hipotezi tamamen desteklenmistir.
- Hizmet Kalitesinin Marka Sadakati Uzerine Etkisi
Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Bagimsiz Degisken: Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi bagimsiz degiskenin Anova testine gore anlamli oldugu
asagidaki tablo 17°de gosterilmistir (Sig.=0,000 < 0.05). Hizmet kalitesi bagimsiz
degiskeninin marka sadakati bagimli degiskenini agiklamada 6nemli katkisi oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 17 : Hizmet Kalitesi Analiz Sonucu

r? F Sig.

Regresyon Artik Toplam 310 55,597 ,000°
Beta t P

Goriiniim ,013 266 790

Rahathk ,081 1,548 122

isletme Hizmet Performansi 156 2,862 ,004

Personel Performansi 374 6,855 ,000

Hizmet kalitesinin sadakat {izerine etkisi regresyon modeliyle incelendiginde
katsayilarinin  Sig. degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon analiz
sonucuna bakildiginda bagimsiz degiskenin katsayilarinin alt boyutlarinin sirasiyla
0,013, 0,078, 0,168, 0,405 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakildiginda hizmet
kalitesinin alt boyutlarinin miisteri memnuniyeti degiskenine gore daha az etki ettigi
goriilse de kendi icine bakildiginda isletme hizmet performansi ve personel
performansi boyutlarinin ,168 ve ,405 degerle en fazla etkili olan ifadeler birligi

oldugu goriilmektedir.
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Hizmet kalitesi kapsaminda Hza hipotezi desteklenmemistir.

Hizmet kalitesi kapsaminda Hzp hipotezi desteklenmemistir.

Hizmet kalitesi kapsaminda Hoc hipotezi desteklenmistir.

Hizmet kalitesi kapsaminda Hzq4 hipotezi desteklenmistir.

Bu sonuglar karsisinda arastirmanin Hz hipotezi kismen desteklenmistir.

- Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesinin Marka Sadakati Uzerine
Etkisi
Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Bagimsiz Degiskenler: Miisteri

Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi

Misteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi bagimsiz degiskenlerinin Anova
testine gore anlamli oldugu asagidaki tablo 18’de gosterilmistir (Sig.=0,000 < 0.05).
Bu bagimsiz degiskenlerin marka sadakati bagimli degiskenini aciklamada 6nemli

katkis1 oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 18 : Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi Degiskeni Analiz Sonucu

r2 F Sig.

Regresyon Artik Toplam 397 63,987 000
Beta t P

Goriiniim -,013 -,288 773

Rahathk ,038 799 425

Isletme Hizmet Performansi 111 2,000 ,046

Personel Performansi 248 4,233 ,000

Miisteri Memnuniyeti AT3 8,223 ,000
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Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin sadakat lizerine etkileri regresyon
modeliyle incelendiginde katsayilarinin Sig. degerlerinin hizmet kalitesi alt
boyutlarindan isletme hizmet performansi ve personel performansi boyutlarinin
anlamli ayrica miisteri memnuniyeti i¢in de anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon
analiz sonucuna bakildiginda hizmet kalitesi bagimsiz degiskeninin katsayilarinin alt
boyutlariin sirasiyla -0,013, 0,038, 0,111, 0,248 ayrica miisteri memnuniyeti i¢in ise
,473 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakildiginda hizmet kalitesinin alt boyutlarinin
miisteri memnuniyeti degiskenine gore daha az etki ettigi goriilse de kendi igine
bakildiginda hizmet kalitesi alt boyutlarindan 3. ve 4. boyutunun ,111 ve ,248
degerlerle ayrica miisteri memnuniyeti degiskeninin ise ,473 degerle en fazla etkili

olan ifadeler birligi oldugu goriilmektedir.

Yiyecek igecek isletmelerinin miisterileri {iizerinde Marka Sadakati
olusturmayla Hizmette Kalite ve miisteride memnuniyet olustuma arasinda pozitif

yonde anlamli bir iligki oldugu gézlemlenmistir.
Bu sonug karsisinda arastirmanin Hz hipotezi kismen desteklenmistir.
- Yerel Isletmelerde Miisteri Memnuniyetinin Marka Sadakatine Etkisi
Bagiml Degisken: Marka Sadakati, Bagimsiz Degiskenler: Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenin Anova testine gore anlamli oldugu
asagidaki tablo 19’da gosterilmistir (Sig.=0,000 < 0.05). Miisteri memnuniyeti
bagimsiz degiskeninin marka sadakati bagimli degiskenini aciklamada dnemli katkis1

oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 19 : Yerel isletmelerde Miisteri Memnuniyeti Analiz Sonucu

r? F Sig.

Regresyon Artik Toplam 358 138,357 000
Beta t P

Miisteri Memnuniyeti 598 11,763 000
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Miisteri memnuniyetinin sadakat {izerine etkisi regresyon modeliyle
incelendiginde katsayilarinin Sig. degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon
analiz sonucuna bakildiginda bagimsiz degiskenin katsayisimin ,757 oldugu
gorilmektedir. Bu sonu¢ miisterilerin memnuniyetinde bir birimlik bir artis olmasi

durumunda marka sadakati tizerinde ,757 oraninda artig olacagini géstermistir.

Yiyecek igecek isletmelerinin miisterileri {izerinde Marka Sadakati
olusturmayla Memnuniyet olusturma arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu

gozlemlenmistir.
Bu sonug karsisinda arastirmanin Hs hipotezi tamamen desteklenmistir.

- Yerel Isletmelerde Hizmet Kalitesinin Marka Sadakatine EtKisi
Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Bagimsiz Degiskenler: Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi bagimsiz degiskenin Anova testine gore anlamli oldugu
asagidaki tablo 20°de gosterilmistir (Sig.=0,000 < 0.05). Hizmet kalitesi bagimsiz
degiskeninin marka sadakati bagimli degiskenini agiklamada 6nemli katkis1 oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 20 : Yerel isletmelerde Hizmet Kalitesi Analiz Sonucu

r F Sig.

Regresyon Artik Toplam 314 22,360 ,000°
Beta t P

GoOriiniim -,058 -917 360

Isletme Tmaji 079 1082 280

Temizlik 082 1,195 233

Servis ,008 117 907

Personel Performansi /480 6,295 ,000
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Hizmet kalitesinin sadakat {izerine etkisi regresyon modeliyle incelendiginde
katsayilarinin  Sig. degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon analiz
sonucuna bakildiginda bagimsiz degiskenin katsayilarinin alt boyutlarinin sirasiyla -
0,046, 0,078, 0,66, 0,009 ve 0,489 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakildiginda
hizmet kalitesinin alt boyutlarinin miisteri memnuniyeti degiskenine gére daha az etki
ettigi gorlilse de kendi i¢ine bakildiginda Personel Performansi boyutunun ,489

degerle en fazla etkili olan ifadeler birligi oldugu goriilmektedir.
Hizmet kalitesi kapsaminda Hsa hipotezi desteklenmemistir.
Hizmet kalitesi kapsaminda Hsp hipotezi desteklenmemistir.
Hizmet kalitesi kapsaminda Hs¢ hipotezi desteklenmemistir.
Hizmet kalitesi kapsaminda Hsq hipotezi desteklenmemistir.
Hizmet kalitesi kapsaminda Hse hipotezi desteklenmistir.
Bu sonuglar kargisinda arastirmanin Hs hipotezi kismen desteklenmistir.

- Yerel isletmelerde Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesinin Marka

Sadakatine Etkisi

Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Bagimsiz Degiskenler: Miisteri

Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi

Misteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi bagimsiz degiskenlerinin Anova
testine gore anlamli oldugu asagidaki tablo 21°de gosterilmistir (Sig.=0,000 < 0.05).
Bu bagimsiz degiskenlerin marka sadakati bagimli degiskenini agiklamada 6nemli

katkis1 oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 21 : Yerel isletmelerde Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi Analiz

Sonucu
r? F Sig.
Regresyon Artik Toplam 437 31,394 ,000°
Beta t P
Miisteri Memnuniyeti 429 7,268 000
Goriiniim -,080 -1,388 166
Isletme Imaj 031 472 637
Temizlik 034 539 590
Servis -,027 -412 681
Personel Performansi 332 4597 ,000

Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin sadakat tizerine etkileri regresyon
modeliyle incelendiginde katsayilarinin Sig. degerlerinin hizmet kalitesi alt
boyutlarindan 5. boyutu i¢in anlamli ayrica miisteri memnuniyeti i¢in de anlamh
oldugu goriilmektedir. Regresyon analiz sonucuna bakildiginda hizmet kalitesi
bagimsiz degiskeninin katsayilarinin alt boyutlarinin sirasiyla -0,063, 0,031, 0,027, -
0,029 ve 0,338 ayrica miisteri memnuniyeti i¢in ise ,543 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca bakildiginda hizmet kalitesinin alt boyutlarmin miisteri memnuniyeti
degiskenine gore daha az etki ettigi goriilse de kendi igine bakildiginda hizmet kalitesi
alt boyutlarindan Personel Performansi boyutunun ,338 degerle ayrica miisteri
memnuniyeti degiskeninin ise ,543 degerle en fazla etkili olan ifadeler birligi oldugu

goriilmektedir.
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Yiyecek igecek isletmelerinin miisterileri {izerinde Marka Sadakati
olusturmayla Hizmette Kalite ve miisteride memnuniyet olustuma arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski oldugu gozlemlenmistir.
Bu sonug karsisinda arastirmanin He hipotezi kismen desteklenmistir.
- Kiiresel Isletmelerde Miisteri Memnuniyetinin Marka Sadakatine Etkisi

Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Bagimsiz Degiskenler: Miisteri

Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenin Anova testine gére anlamli oldugu
asagidaki tablo 22’de gosterilmistir (Sig.=0,000 < 0.05). Miisteri memnuniyeti
bagimsiz degiskeninin marka sadakati bagimli degiskenini agiklamada 6nemli katkis1

oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 22 : Kiiresel Isletmelerde Miisteri Memnuniyeti Analiz Sonucu

r? F Sig.

Regresyon Artik Toplam 297 104,647 ,000°
Beta t P

Miisteri Memnuniyeti 545 10,230 000

Kiiresel Isletmelerde miisteri memnuniyetinin sadakat {izerine etkisi regresyon
modeliyle incelendiginde katsayilarinin Sig. degerinin anlamli oldugu goriilmektedir.
Regresyon analiz sonucuna bakildiginda bagimsiz degiskenin katsayisinin ,708 oldugu
goriilmektedir. Bu sonu¢ miisterilerin memnuniyetinde bir birimlik bir artis olmasi

durumunda marka sadakati lizerinde ,708 oraninda artig olacagini gdstermistir.

92



Yiyecek igecek isletmelerinin miisterileri {izerinde Marka Sadakati
olusturmayla Memnuniyet olusturma arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu

gozlemlenmistir.
Bu sonug karsisinda arastirmanin H7 hipotezi tamamen desteklenmistir.
- Kiiresel isletmelerde Hizmet Kalitesinin Marka Sadakatine EtKisi
Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Bagimsiz Degiskenler: Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi bagimsiz degiskenin Anova testine gore anlamli oldugu
asagidaki tablo 23’te gosterilmistir (Sig.=0,000 < 0.05). Hizmet kalitesi bagimsiz
degiskeninin marka sadakati bagimli degiskenini agiklamada 6nemli katkis1 oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 23 : Kiiresel isletmelerde Hizmet Kalitesi Analiz Sonucu

r? F Sig.

Regresyon Artik Toplam 326 29,681 000
Beta t P

Goriiniim ,040 614 540

Rahathk 047 651 516

Isletme Hizmet Performansi 238 3,068 ,002

Personel Performansi 332 4,561 ,000

Hizmet kalitesinin sadakat {izerine etkisi regresyon modeliyle incelendiginde
katsayilarinin  Sig. degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon analiz
sonucuna bakildiginda bagimsiz degiskenin katsayilarimin alt boyutlarinin sirasiyla
0,039, 0,046, 0,247 ve 0,368 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakildiginda hizmet

kalitesinin alt boyutlarinin miisteri memnuniyeti degiskenine gore daha az etki ettigi
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goriilse de kendi igine bakildiginda isletme hizmet performansi ve personel
performansi boyutlarinin ,247 ve ,368 degerleriyle en fazla etkili olan ifadeler birligi

oldugu goriilmektedir.
Hizmet Kkalitesi kapsaminda Hga hipotezi desteklenmemistir.
Hizmet kalitesi kapsaminda Hsp hipotezi desteklenmemistir.
Hizmet kalitesi kapsaminda Hsgc hipotezi desteklenmistir.
Hizmet kalitesi kapsaminda Hgg hipotezi desteklenmistir.
Bu sonuglar karsisinda arastirmanin Hg hipotezi kismen desteklenmistir.

- Kiiresel Isletmelerde Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesinin Marka
Sadakatine Etkisi

Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Bagimsiz Degiskenler: Miisteri Memnuniyeti ve

Hizmet Kalitesi

Misteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi bagimsiz degiskenlerinin Anova
testine gore anlamli oldugu asagidaki tablo 24’te gosterilmistir (Sig.=0,000 < 0.05).
Bu bagimsiz degiskenlerin marka sadakati bagimli degiskenini agiklamada 6nemli

katkis1 oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 24 : Kiiresel Isletmelerde Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi Analiz

Sonucu

r? F Sig.
Regresyon Artik Toplam 376 29,441 000

Beta t P

Goriiniim ,029 464 643

Rahathk ,012 175 861

i§letme Hizmet Performansi 185 2,438 015
Personel Performansi 201 2,645 ,009
Miisteri Memnuniyeti 300 4,417 000
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Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin sadakat lizerine etkileri regresyon
modeliyle incelendiginde katsayilarinin Sig. degerlerinin hizmet kalitesi alt
boyutlarindan isletme personel performansi ve personel performansi boyutlari igin
anlamli ayrica miisteri memnuniyeti i¢in de anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon
analiz sonucuna bakildiginda hizmet kalitesi bagimsiz degiskeninin katsayilarinin alt
boyutlarmin sirasiyla 0,028, 0,012, 0,192 ve 0,223 ayrica miisteri memnuniyeti i¢in
ise ,390 oldugu gorilmektedir. Bu sonuca bakildiginda hizmet kalitesinin alt
boyutlarinin miisteri memnuniyeti degiskenine gore daha az etki ettigi goriilse de kendi
icine bakildiginda hizmet kalitesi alt boyutlarindan isletme personel performansi ve
personel performansi boyutlarinin ,192 ve ,223 degerleriyle ayrica miisteri
memnuniyeti degiskeninin ise ,390 degerle en fazla etkili olan ifadeler birligi oldugu

goriilmektedir.

Yiyecek igecek isletmelerinin misterileri iizerinde Marka Sadakati
olusturmayla hizmette kalite ve miisteride memnuniyet olusturma arasinda pozitif

yonde anlaml bir iliski oldugu gézlemlenmistir.
Bu sonug karsisinda arastirmanin Hg hipotezi kismen desteklenmistir.
- Yerel Isletmelerin ve Kiiresel isletmelerin Marka Sadakatine Etkisi

Kiiresel ve yerel isletmelerin marka sadakatine etkisinde aralarinda bir fark
olup olmadig1 T-Testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda Sig. degerinin O ile 1
arasinda degisen p degerinin 0,05 degeri ile karsilastirmak gerekmektedir. Bu bilgilere

gore;
Sig. p <,05 ise gruplar arasi anlamli fark vardir.

Sig. p >,05 ise gruplar aras1 anlamli fark yoktur.
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Tablo 25 : Yerel isletmelerin ve Kiiresel Isletmelerin Marka Sadakatine Etkisi

Grup Istatistik Verisi

N Ortalama | Standart | Standart
Sapma Hata
Marka sadakati
Sturbucks, Popeyes, McDonald’s, KFC,BurgerKing 250 3,2400 ,87519 ,05535
Hd iskender, Komegene, Kahve Diinyasi, Ash Borek, Bolulu Hasan Usta 250 31720 80965 05121
Tablo 26 : Yerel isletmelerin ve Kiiresel isletmelerin Marka Sadakatine Etkisi
Bagimsiz Orneklem Testi
F Sig. t df Sig. (2- | Ortalamalarin | Standar Alt Ust
tarafl) Farki t Hata
Marka Sadakati
Tahmin Edilen Esit | ,602 ,438 ,902 498 ,368 ,06800 ,07541 | -,080015 | ,21615
Degiskenler
Tahmin Edilemeyen Esit
Desi ,902 | 495,013 ,368 ,06800 ,07541 -,08015 ,21615
egiskenler

Kiiresel ve yerel isletmelerin marka sadakatine etkisinde fark olusturma

kapsaminda aragtirma incelendiginde Sig. degerinin ,368 oldugu goriilmiistiir. Bu

degere gore Sig. p degeri 0,05’ten biiylik olmas1 gerekgesiyle marka sadakati tizerinde

aralarinda anlaml bir fark olmadig1 goriilmustiir.

Bu sonug karsisinda Hig hipotezi desteklenmistir.
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- Yerel Isletmelerin ve Kiiresel isletmelerin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Kiiresel ve yerel isletmelerin miisteri memnuniyetine etkisinde aralarinda bir fark

olup olmadig1 T-Testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda Sig. degerinin 0 ile 1

arasinda degisen p degerinin 0,05 degeri ile karsilastirmak gerekmektedir. Bu

bilgilere gore;

Sig. p <.05 ise gruplar aras1 anlaml fark vardir.

Sig. p >.05 ise gruplar arasi anlamli fark yoktur.

Tablo 27 : Yerel Isletmelerin ve Kiiresel Isletmelerin Miisteri Memnuniyetine

Etkisi Grup Istatistik Verisi

N Ortalama | Standart | Standart
Sapma Hata
Miisteri Memnuniyeti
Sturbucks, Popeyes, McDonald’s, KFC,BurgerKing 250 3,5747 66799 ,04225
Hd iskender, Komegene, Kahve Diinyasi, Asli Borek, Bolulu Hasan Usta 250 3,5257 64502 04079
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Tablo 28 : Yerel isletmelerin ve Kiiresel Isletmelerin Miisteri Memnuniyetine

Etkisi Bagimsiz Orneklem Testi

F Sig. t df Sig. (2- | Ortalamalarin | Standar Alt Ust
tarafl) Farka t Hata
Miisteri Memnuniyeti
Tahmin Edilen Esit | ,244 ,622 | 1,13 498 ,257 ,06667 ,05873 -,04872 ,18205
Degiskenler 5
Tahmin Edilemeyen Esit
<. 497,391 ,257 ,06667 ,05873 -,04872 ,18205
Degiskenler
1,13
5

Kiiresel ve yerel isletmelerin miisteri memnuniyetine etkisinde fark olusturma

kapsaminda arastirma incelendiginde Sig. degerinin ,257 oldugu goriilmiistiir. Bu

degere gore Sig. p degeri 0,05’ten biiyiikk olmasi gerekgesiyle miisteri memnuniyeti

izerinde aralarinda anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir.

Bu sonug karsisinda Hi: hipotezi desteklenmistir.

- Yerel Isletmelerin ve Kiiresel Isletmelerin Hizmet Kalitesine EtKisi

Kiiresel ve yerel igletmelerin hizmet kalitesine etkisinde aralarinda bir fark olup

olmadig1 T-Testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda Sig. degerinin O ile 1 arasinda

degisen p degerinin 0,05 degeri ile karsilastirmak gerekmektedir. Bu bilgilere gore;

Sig. p <.05 ise gruplar aras1 anlamli fark vardir.

Sig. p >.05 ise gruplar aras1 anlaml fark yoktur.
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Tablo 29 : Yerel Isletmelerin ve Kiiresel isletmelerin Hizmet Kalitesine

Grup Istatistik Verisi

Etkisi

N Ortalama | Standart | Standart
Sapma Hata

Goriiniim

Sturbucks, Popeyes, McDonald’s, KFC,BurgerKing 250 3,5853 ,88523 ,05599
Hd iskender, Komegene, Kahve Diinyasi, Ash Borek, Bolulu Hasan Usta 246 3.6104 77394 04934
Rahathk

Sturbucks, Popeyes, McDonald’s, KFC,BurgerKing 250 3,2410 ,89267 ,05646
Hd iskender, Komegene, Kahve Diinyasi, Ash Borek, Bolulu Hasan Usta 246 3,4472 80607 05139
isletme Hizmet Performansi

Sturbucks, Popeyes, McDonald’s, KFC,BurgerKing 250 3,6040 ,81859 ,05177
Hd iskender, Komegene, Kahve Diinyasi, Ash Borek, Bolulu Hasan Usta 246 35353 75219 04757
Personel Performansi

Sturbucks, Popeyes, McDonald’s, KFC,BurgerKing 250 3,2811 77137 ,04879
Hd iskender, Komegene, Kahve Diinyasi, Ash Borek, Bolulu Hasan Usta 246 3,3500 75788 04832
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Tablo 30 : Yerel Isletmelerin ve Kiiresel Isletmelerin Hizmet Kalitesine Etkisi

Bagimsiz Orneklem Testi

F Sig. t df Sig. (2- | Ortalamala | Standar Alt Ust
tarafli) | rmn Farki t Hata
Goriiniim
Tahmin Edilen Esit | 2,520 | ,113 -,336 494 737 -,02510 ,07471 -, 17189 ,12169
Degiskenler
Tahmin Edilemeyen Esit -,336 | 487,269 137 -,02510 ,07463 -,17173 ,12153
Degiskenler
Rahathk
Tahmin Edilen Esit | 1,620 | ,204 | -2,698 494 ,007 -,20615 ,07641 | -,35628 -,05603
Degiskenler -2,700
Tahmin Edilemeyen Esit 490,406 ,007 -,20615 ,07635 | -,35616 -,05615
Degiskenler
Isletme Hizmet
Performansi 2,339 | ,127 ,601 494 ,548 ,04167 ,06932 -,09453 , 17787
Tahmin Edilen Esit
Degiskenler ,602 488,122 ,548 ,04167 ,06925 -,09440 17774
Tahmin Edilemeyen Esit
Degiskenler
Personel Performansi
Tahmin Edilen Esit | ,203 | ,652 | -1,003 494 ,316 -,06887 ,06867 -,20380 ,06606
Degiskenler
Tahmin Edilemeyen Esit -1,003 | 493,999 ,316 -,06887 ,06867 -,20378 ,06604
Degiskenler

Kiiresel ve yerel isletmelerin hizmet kalitesine etkisinde fark olusturma

kapsaminda arastirma incelendiginde Sig. degerlerinin sirasiyla ,737 - ,007 - ,548 -

;316 oldugu goriilmiistiir. Bu verilere gore goriiniim, ,737 degerle yiyecek-icecek

isletmelerinin kiiresel ve yerel alanda olmasinin miisteriler iizerinde fark yaratmadigin

gostermistir. Ayni sekilde isletme hizmet performansi da ,548 degerle hizmet kalitesi

baz alindiginda miisteriler izerinde anlamli bir farka ulagamamais ve bunu ,316 degerle

yine hizmet kalitesi alt faktorlerinden birisi olan personel performansi takip etmistir.

Ancak rahathk faktorii incelendiginde kiiresel ve yerel isletmelerin diger veri
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sonuglarina da bakilarak kiiresel isletmelerin yerel isletmelere gore hizmet kalitesi
kapsaminda miisteriler iizerinde rahatlik baz alindiginda ,007 degerle daha anlaml1 bir

fark yarattig1 saptanmustir.

Bu degere gore Sig. p degerleri 0,05’ten biiyiik olmasi gerekgesiyle hizmet
kalitesi iizerinde rahatlik faktorii disinda aralarinda anlamli bir fark olmadig

gorilmistir.

Bu sonug karsisinda Hiz hipotezi kismen desteklenmistir.
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SONUC

Bu arastirmada Istanbul ilinde faaliyet gosteren Beykent Universitesi’nin
ogrencilerinden yararlanilmistir. Istanbul ili biiyiiksehir ve ¢ok cesitli isletmeleri
igerisinde bulundurmasi gerekgesiyle, 500 kisi baz alinarak incelenen Beykent
Universitesi dgrencileri ise belirli bir egitim seviyesine sahip ve sosyal etkinliklerde
aktif olduklart i¢in aragtirmada evren ve Orneklem olarak segilmistir. Literatiir
incelendiginde, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin marka {izerine olan
incelemeleri mevcut olmasina ragmen kiiresel ve yerel pazarda yiyecek-igecek
isletmelerinin miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin marka sadakati iizerine
etkisini inceleyen arastirmalarin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu arastirmada kiiresel
ve yerel yiyecek-igecek isletmelerinde iiriin tiiketen insanlarin miisteri memnuniyeti
ve hizmet kalitesi algilarin1 6lgmek ve kiiresel veya yerel isletme olmasinin insanlar
icin farklilik yaratip yaratmayacaginin analizini yapmak amaclanmuistir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde yiyecek-igecek isletmeleri ve kiiresel-yerel
isletmeler detayli bir sekilde agiklanmustir. Ikinci béliimde bagimsiz degisken olan
miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi konular1 anlatilmistir. Ugiincii boliimde ise
bagimli degiskeni de igerisine alan marka detayli bir sekilde agiklanmistir. lk ii¢
boliimde arastirmanin temelini olusturan konular derinlemesine anlatilmak suretiyle
literatiir kism1 tamamlanmistir. Dordiincii boliim arastirmanin amaci, kapsami, modeli,
hipotezleri ve anket sonucunda elde edilen veri analiz sonuglariyla tamamlanmstir.
Anket sorularinin ilk sayfasinda katilimcinin yasi, cinsiyeti, medeni hali, aylik geliri
gibi demografik bilgileri ve ifadeleri cevaplandirdigi alan (kiiresel isletmeler veya
yerel isletmeler) gibi ifadeler yer almaktadir. Anketin ikinci sayfasinda ise miisteri
memnuniyeti, hizmet kalitesi ve marka sadakati degiskenlerinin ifadeleri yer
almaktadir. Bu ifadeleri, katilimcilarin ne diizeyde algiladigini ve katildigmi ve
katilimeilar arasindaki diisiince farklarini 6lgmek ig¢in SPSS paket programindaki
istatistik yontemlerinden yararlanilmis, elde edilen sonuglar yorumlanmaistir.

Veri analizine ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleriyle baglanmistir.
Bu ozelliklere gore; arastirma kapsaminda katilim gergeklestiren katilimcilarin
cogunlugunu kadinlar olusturmaktadir. Medeni durum incelendiginde %96,6’y1 bekar
katilimcilarin - gerceklestirdigi goriilmiistiir. Yas gruplart %90,8 ile 18-24 yas
araliginda, gelir diizeyleri ise %64,6 ile 2000 tl veya daha az olan sonuglar1 %24.,4 ile
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2001-3000 tl sonug aralig: takip etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda; arastirmanin
belirleyici demografik 6zelligine sahip katilimeilarin 18-24 yas araliginda, bekar ve
2000 tl veya daha az gelir diizeyine sahip kadinlar oldugu goriilmektedir.

Arastirma yapilirken o arastirmanin glivenilir alt yapiya sahip olmasi,
sonuglarin saglam temellere dayandirilmasi agisindan ¢ok Onemlidir. Bu sebeple
aragtirma kapsaminda her bir degisken i¢in ayr1 ayr1 ayrica genel anket verileri olarak
da ifadeler giivenilirlik analizine tabii tutulmustur. Yapilan bu analiz sonucunda her
degiskenin ayr1 ayr1 giivenilir oldugu ve dolayisiyla genelde de giivenilir bir anket
calismasi olduguna elverigli degerler ortaya ¢ikmistir. Ayrica degiskenlere iliskin
ortalama degerler alinmis, her degisken i¢in ortalama, standart sapma, minimum ve
maksimum degerler tablo olarak ifade edilmistir. Yapilan giivenilirlik analizinin
olumlu sonuglar vermesi, bagimli degisken olan marka sadakatine etki eden
degiskenler arasindaki iligkiyi degerlendirmeyi olagan kilmistir. Kolerasyon analizi
yapmadan Once faktor ortalamalar1 alinmistir. Yapilan incelemeler hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenlerinin ikisinin de marka sadakati iizerinde
orta diizeyde, pozitif ve anlamli iligkiler biraktigin1 gostermistir.Son olarak regresyon
analizi ve kiiresel-yerel yiyecek-igecek isletmelerinin marka sadakati tizerinde fark
yaratip yaratmadigini goérmek igin t-testi yapilmustir.

Regresyon analiziyle baslanirsa oOncelikle genel olarak veri sonuglar
yorumlanmis, sonra kiiresel ve yerel yiyecek-igecek igletmelerin anketleri de ayri ayri
incelenip hipotezlere gore yorumlanmistir. Genel sonuglarda ti¢ hipotez bulunmakta
olup bu kapsamda “Miisteri memnuniyeti marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir” (Hi1) hipotezi tamamen, “Hizmet kalitesi marka sadakatini dogrudan
ve pozitif yonde etkilemektedir” (H2) ve “Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi
marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Hs) hipotezleri kismen
desteklenmistir. H> hipotezinin alt hipotezlerinden ise “Gortinim marka sadakatini
dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Hza), ‘“Rahatlik marka sadakatini dogrudan
ve pozitif yonde etkilemektedir” (Hap) desteklenmemis, “Hizmet marka sadakatini
dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Hzc) ve “Personel performansi marka
sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (H2q) hipotezleri desteklenmis

olarak karsimiza ¢ikmaistir.
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Yerel isletmelerin hipotez sonuglarina bakildiginda “Yerel isletmelerde
miisteri memnuniyeti marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Ha)
hipotezi tamamen, “Yerel isletmelerde hizmet kalitesi marka sadakatini dogrudan ve
pozitif yonde etkilemektedir” (Hs) ve “Yerel isletmelerde miisteri memnuniyeti ve
hizmet kalitesi, marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Heg)
hipotezleri kismen desteklenmistir. Hshipotezinin alt hipotezlerinden ise “Yerel
isletmelerde goriiniim marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir”
(Hsa), “Yerel isletmelerde isletme imaji marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir” (Hsp), “Yerel isletmelerde temizlik marka sadakatini dogrudan ve
pozitif yonde etkilemektedir” (Hsc), “Yerel isletmelerde servis marka sadakatini
dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Hsq) hipotezleri desteklenmemis, “Yerel
isletmelerde personel performansi marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde

etkilemektedir” (Hse) hipotezi desteklenmistir.

Regresyon analizinin sonuncusu kiiresel isletmeler i¢in ise sonuglar; “Kiiresel
isletmelerde miisteri memnuniyeti marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir” (H7) tamamen, “Kiiresel isletmelerde hizmet kalitesi marka sadakatini
dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Hg) ve “Kiiresel isletmelerde miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi, marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir” (Hg) hipotezleri kismen desteklenmis olarak sonuclanmistir. Hg
hipotezinin alt hipotezlerinden ise “Kiiresel isletmelerde goriinlim marka sadakatini
dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Hga) ve “Kiiresel isletmelerde rahatlik
marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Hep) desteklenmemis,
“Kiiresel isletmelerde hizmet marka sadakatini dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir” (Hsc) ve “Kiiresel isletmelerde personel performansi marka sadakatini

dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir” (Hsq) hipotezleri desteklenmistir.

T-testi sonuclarina bakildiginda ise “Yerel isletmeler ve Kiiresel isletmelerin
marka sadakatine etkisinde dogrudan anlamli bir fark yoktur” (Hzo) hipotezi ve “Yerel
Isletmelerin ve Kiiresel Isletmelerin miisteri memnuniyetine etkisinde dogrudan
anlamli bir fark yoktur” (Hi1) hipotezleri tamamen desteklenmis, “Yerel Isletmelerin
ve Kiiresel Isletmelerin hizmet kalitesine etkisinde dogrudan anlamli bir fark vardir”

(H12) hipotezi ise kismen desteklenmistir.
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Tiim bu ifadeler 15181nda bakildiginda, iki bagimsiz degisken olan miisteri
memnuniyeti ve hizmet Kkalitesinin kiiresel ve yerel yiyecek-igecek isletmeleri
kapsaminda bakildiginda bagimli degisken olan marka sadakati tizerinde dogrudan ve
pozitif yonde etkilere sahip olduklar1 goriilmiistiir. Fakat kategori olarak bakmak ve

detayli yorum yapmak gerekirse;

Genel veri sonuglarinda kiiresel ve yerel yiyecek-igecek isletmelerinde miisteri
memnuniyeti tamamen saglanmis olarak goriilse de hizmet kalitesi alt faktorleri
incelendiginde isletmelerin isletme hizmet performansi ve personel performansi
yoniinde olumlu sonuglar olugsa da goriiniim ve rahatlik yoniinde memnuniyetsizlikler
yasandigi goriilmektedir. Bu sonuglar baz alinarak isletmenin kiiresel veya yerel pazar
alaninda bulunmasi 6nemsiz olarak degerlendirilmis ayrica iki tarafin da miisterilerde
tam sadakati saglamalari i¢in isletmelerine goriiniim ve rahatlik kapsaminda yenilikler
yapmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda kiiresel ve yerel yiyecek-icecek
isletmelerinin ikisinin de isletmelerinin gorselligine, menii diizenlemelerine,
konforuna, temizligine ve yeme alanlarindaki oturma gruplarinin rahathigima dikkat

etmeleri gerekmektedir.

Yerel pazardaki yiyecek-igecek isletmelerin sonuglarina gore; yerel yiyecek-
icecek isletmelerinde marka sadakati kapsaminda memnuniyet saglandigi gériilmesine
ragmen, hizmet kalitesinde bazi eksiklikler oldugu tespit edilmistir. Sonuglar
karsisinda yerel isletmeler kapsaminda hizmetin kalitesinden ¢ok da memnun
olunmadig1 goriilmiistiir. Detay vermek gerekirse alt faktorlerden yalnizca personel
performansindan memnun kaldiklar1 goriilmektedir. Goriiniim, isletme imaj1, temizlik,
servis gibi faktorler sonuglara gore olumsuzdur. Bu noktada isletmeler, gorselligi,
isletmenin pazardaki imajini, tuvalet ve yeme yerlerinin temizligi, servis sisteminin
eksiklikleri gibi konularda azami 6zenle degisikliklere gitmelidirler. Ayrica bu hususta
Memnuniyetin saglanmis olmasina giivenilmemelidir ¢iinkii memnuniyet, ¢ok

degiskenlik gosteren bir duygu durumudur.

Kiiresel pazarda konumlanan yiyecek-icecek isletmelerin sonuclarina
bakildiginda ise hizmet kalitesinin marka sadakati lizerine veriler incelendiginde genel
isletmeler analiziyle ayni boéliimlenmeye sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica

memnuniyetin saglanmis oldugu hizmet kalitesinin alt faktorlerinden isletme hizmet
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performansi ve personel performansinin olumlu sonuglandigi goriilmektedir. Hizmet
kalitesinde miisterilerin genel olarak bakildiginda olumlu sonu¢ vermis olmasi yine de
goriiniim ve rahatlik agisindan eksikleri kapatmamaktadir. Bu sebeple kiiresel yiyecek-
icecek isletmeleri varligimi ve giiciinii devam ettirebilmek ve markalarina sadik
misteriler elde edebilmek adina isletmelerinde yeniliklere gitmeye mecburdur. Tiim
bu sonuglar dikkatli olmalar1 gerekliligini ve bu tabloyla aslinda tam sadakati

saglayamadiklarini géstermistir.

T-testi analizinin sonuglar1 incelendiginde bu kapsamda kiiresel ve yerel
yiyecek-i¢ecek isletmelerinin marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi
tizerinde fark yaratip yaratmadigi goriilmek istenmistir. Cikan veri sonuglart marka
sadakati ve miisteri memnuniyeti ic¢in igletmenin kiiresel veya yerel pazarda
konumlanmasinin miisteriler i¢in ¢ok fark etmedigini kanitlamistir. Ancak hizmet
kalitesine bakildiginda kiigiik oranda da olsa isletmenin kiiresel veya yerel olmasinin

miisterilerin hizmetin kalitesinden aldiklar1 sonuglarda farklilik oldugunu gostermistir.

Tiim bu veri sonuglar1 gostermektedir ki kiiresel ya da yerel yiyecek-igecek
isletmelerinin bulunduklari konumda miisteriler itizerinde ayirici bir 6zellikleri
bulunmamaktadir. Tam bu noktada isletmeler, bulunduklar1 pazarda gii¢, markalagsma
ve Ozgiinliikle ilgili eksiklikler yasamaktadirlar. Isletmelerin pazarlarinda giiglii ve
uzun siireli varlik saglamalarinda markaya sadakat duygusunun ne kadar 6nemli
oldugu bu aragtirmada en ince ayrintisina kadar anlatilmigtir. Markaya sadakat
duygusunun da misterinin  memnuniyetinden ve hizmetin kalitesinden geldigi
bilinmektedir. Bu sebeple arastirma igerisinde bulunan kiiresel ve yerel olarak ayrilmig
yiyecek-icecek isletmelerinin devamliligi igin ¢esitli stratejiler gelistirmeleri ve

planlamalar yapmalar1 mecburi bir kosuldur.

Aragtirmanin sonuglar1 incelendiginde; bu ve benzeri konularla ilgili ileride
yapilabilecek ¢alismalarin, kiiresel ve yerel yiyecek-i¢ecek isletmelerinin arastirmada
sonuglanan veri sonuglariyla ifade edilen bu eksikleri isletmelerin nasil planlamalari
gerektigi ve nasil stratejiler gelistirilip uygulanirsa bu eksiklerin giderilebilecegi
lizerine kurulmasi ve caligmalar gergeklestirilmesi bu alandaki literatiiriin
genisletilmesi ve isletmelerin gelecegini saglam temeller olusturarak devam ettirmesi

adina faydali olacaktir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Degerli Katilmer;

Asagida yer alan anket formundaki bilgilerden Dog. Dr. ilkay Kanik danismanliginda gerceklestirilecek olan

Yiiksek Lisans tez ¢alismasinda yararlanilacaktir. Anket sorulart genel olarak degerlendirilecegi i¢in isminiz

istenmeyecektir. Anketin amaci belirli bir egitim diizeyine sahip olan kitlenin {izerinden yola ¢ikilarak hizmet

kalitesi ve miisteri memnuniyetinin yiyecek-icecek sektoriinde marka sadakatine olan etkilerini saptamaktir.
Bu nedenle sorulara igtenlikle cevap veriniz. Arastirmaya katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederiz.

MERVE SANCAK

Demografik Ozellikler;

1. Yasmz?

()18-24 () 25-30 ()31-35 () 3640 () 40 ve Usti

2. Cinsiyetiniz ?

() Bayan () Bay

3. Medeni Haliniz ?

() Bekar () Evli

4.  Mesleginiz ?

() Calismiyorum () Ozel () Kamu

5.  Egitim Durumunuz ?

() Ilkogretim () Lise () Universite () Lisansiistii

6. Ne kadar Siiredir Calhisiyorsunuz ?

() Hi¢ Calismadim () 1yil ve/veyadahaaz ()2-4yil ()5-7yil () 8-10 ve/veya daha fazla yil
7. Buisletmede Ne Kadar Siiredir Cahsiyorsunuz ? (Eger Calisiyorsaniz)

() Hig Calismadim () 1yil ve/veyadahaaz ()2-4yil ()5-7yil () 8-10 ve/veya daha fazla yil
8. Aylik Geliriniz ?

() 2000 ve/veya dahaaz TL () 2001-3000 TL () 3001-4000 TL () 4001-5000 TL () 5001 ve/veya iizeri
TL

9. Asagidaki Seceneklerden Hangi Alanda Sorular1 Cevaplamak istiyorsamz o Sikki isaretleyiniz.
(...) Starbucks, Popeyes, McDonald’s, KFC, BurgerKing

(...) Hd iskender, Komegene, Kahve Diinyasi, Asli Borek, Bolulu Hasan Usta
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No.

Asagidaki Sorulara Hangi Derecede Uyum Sagliyorsaniz o ifadenin Altina x isareti Koyunuz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Yiyecek-igecek isletmelerinin park alam ve binasi gérsel olarak gekicidir.

Yiyecek-igecek isletmelerinin i¢i gorsel olarak gekicidir.

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli temiz, diizgiin ve uygun bir sekilde giyinmistir.

Yiyecek-igecek isletmelerinin imaj1 ve fiyatlar ile uyumlu dekora sahiptir.

Yiyecek-igecek igletmelerinin meniisii kolay okunmaktadir.

Yiyecek-igecek igletmelerinin meniisii gorsel olarak gekicidir.

Yiyecek-igecek isletmelerinin yemek yeme yeri konforludur.

Yiyecek-igecek isletmelerinin tuvaletleri temizdir.

Yiyecek-igecek isletmelerinin yemek yeme yerleri oldukca temizdir.

10.

Yiyecek-igecek isletmelerinin yemek yeme yerlerindeki koltuklar rahattir.

11

Yiyecek-igecek isletmelerinde siparisler zamaninda hazirlanmaktadir.

12.

Yiyecek-igecek isletmelerinin hizmet ile ilgili problemler hzlica ¢ozilmektedir.

13.

Yiyecek-igecek isletmeleri giivenilir ve tutarlidir.

14.

Yiyecek-igecek isletmelerinde miisterilerin faturalari dogru hesaplanmaktadir.

15.

Yiyecek-igecek isletmelerinde yiyecekler aynen siparis ettiginiz sekilde servis
edilmektedir.

16.

Yiyecek-igecek isletmelerinde hizli ve kaliteli hizmet verilmektedir.

17.

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli, miisterilerin 6zel isteklerini yerine getirmek
icin ekstra gaba gostermektedir.

18.

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli miisterilerin sorularina tam ve dogru cevap
verebilmekiedir.

19.

Yiyecek-igecek isletmeleri kendinizi rahat ve giivenli hissettirmektedir.

20.

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli hizmet verme konusunda yetenekli ve isteklidir.

21.

Yiyecek-icecek isletmeleri kendinizi giivende hissettirmektedir.

22.

Yiyecek-igecek isletmeleri iyi egitilmis, yetenekli ve deneyimli personele sahiptir.

23.

Yiyecek-igecek isletmelerinin yoneticileri personele destek vermektedir.

24.

Yiyecek-icecek isletmelerinin personeli titketici isteklerine duyarlidir.

25.

Yiyecek-igecek isletmelerinin ortami ve personeli kendinizi 6zel hissetmenizi
saglamaktadir.

26.

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli bireysel istek ve ihtiyaglariizi hissetmektedir.

27.

Yiyecek-icecek isletmelerinin personeli sempatik ve giiven vericidir.

28.

Yiyecek-igecek isletmelerinin personeli miisterilerin ¢ikarlarimi savunmaktadir.

Asagidaki Sorulara Hangi Derecede Uyum Sagliyorsaniz o ifadenin Altina x isareti Koyunuz.

Cok Kati

Kot

Orta

iyi

Cok lyi

Bu yiyecek-igecek igletmelerinden almis oldugunuz hizmet kalitesinden memnuniyet
diizeyinizi nasil derecelendirirsiniz.

Bu yiyecek-igecek isletmelerinden genel memnuniyetinizi nasil degerlendirirsiniz.

Bu yiyecek-igecek isletmelerinden memnuniyetinizi diger isletmelere oranla nasil
derecelendirilirsiniz.

No.

Asagidaki Sorulara Hangi Derecede Uyum Sagliyorsaniz o ifadenin Altina x isareti Koyunuz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katibyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Bir dahaki sefere bu iiriine ihtiyacim oldugunda yine bu markay1 tercih edecegim.

Bu markadaki iiriinleri satin almaya devam etme niyetindeyim.

Bu markaya ¢ok baghyim.

Bu marka diger markalara gore daha pahali olsa da yine bu markay tercih ederim.

117




Ek 2. Universite izin Belgesi
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