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Bu calismanin amaci, miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Aragtirmanin evrenini
Bingdl'de yer alan kafeleri ziyaret eden miisteriler olusturmaktadir. Kolayda drneklem yontemiyle 295 kisiye ulasiimis olup, kullanilan
olceklerin gegerlilik ve gvenilirligi test edilmistir. Arastirma bulgularinda, arastirma amacina uygun olarak olusturulan hipotezler
test edilmistir. Hipotezler korelasyon ve yol analizi ile incelenmis olup, elde edilen bulgular bu kapsamda yorumlanmistir. Arastirma
sonuglarina gore miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisi oldugu gériilmektedir. Ayrica, miisteri tatmini
ve miisteri sadakati ile tekrar satin alma arasindaki iligki anlamli bulunmustur.

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the effect of customer satisfaction and customer loyalty on repurchase intention. The population
of the study consists of customers visiting the cafes in Bingdl. 295 people were reached by easy sampling method and the validity
and reliability of the scales were tested. In the research findings, hypotheses which were formed in accordance with the purpose
of the research were tested. Hypotheses were examined by correlation and path analysis and the findings were interpreted in this
context. According to the results of the research, customer satisfaction and customer loyalty have a positive effect on the repurchase
intention. Furthermore, the relationship between customer satisfaction customer loyalty and repurchase intention were significant.

1. Giris

Bugiiniin rekabet giicii yiiksek ve dinamik bir isletme
ortami, basaril bir sekilde hayatta kalabilmek ve diger piyasa
oyunculariyla rekabet edebilmek i¢cin miisterileri tatmin etmeye
ve onlari elinde tutmaya zorlamaktadir. Miisteriler ise degisen
ve stirekli gelisen bir pazar igerisinde birbirinden farkli iirtin
gruplariyla ve farkli alternatiflerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu
bakimdan miisteriler ihtiyaglarini kargilamak icin kendisine en
bityiik fayday1 saglayan isletmeleri tercih edecektir. Isletmeler
ise bu fayday1; musteri tatmini ve sadakati olusturma bagarisina
tasimak icin en iyi alternatifleri belirlemeye ¢alismaktadir.
Miisteri sadakati ve tatmini, diinyanin her yerindeki birgok
arastirmaci ve akademisyen tarafindan {izerinde durulan
en 6nemli konular arasindadir. Bagarili olan isletmelerin
miisteri tatminine ve sadakatine verdigi 6nem yadsinamaz.
Tatmin, miisterinin bir hizmet saglayicisina yonelik genel bir
tutumu veya davranigidir. Misteri tatmini, bazi arzu, ihtiyag
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veya hedeflerin yerine getirilmesiyle ilgili olarak miisterilerin
beklentileri ile aldiklar1 sey arasindaki farka yonelik duygusal
bir tepkidir (Hansemark ve Albinsson, 2004; Kotler, 2000; Hoyer
ve Maclnnis, 2001).

Miisteri sadakati ise isletmelerin hayatta kalabilmelerini
ve gelecekte daha fazla biiyiimesine yardimcr olacak 6nemli
kistaslardan birisidir. Griftin ve Herres (2002: 3)e gore bir
isletme sadik miisterisini ne kadar uzun siire elinde tutarsa
o kadar ¢ok kar elde etmeye devam edecektir. Bir sirket bu
durumda kérini yiizde 25-85 oraninda arttirabilir. Griffin ve
Herrese gore tatmin ve sadakatin artmasi, isletmeye su yararlari
saglayabilir:

1. Pazarlama maliyetlerini azaltir (miisteri edinme maliyetleri
daha fazla maliyet gerektirir)

2. Siparis alma ve siparis isleme gibi daha diisiik islem
maliyetlerinin gerceklesmesini saglar.
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Miisteri elde etme giderlerini azaltir.
Miisterinin payinin artmasina yardimei olur.

Isletme i¢in daha olumlu reklamlarin yapilmasini saglar.

A O

Sadik miisterilerin de tatmin olduklarini varsayarsak,
basarisizlik maliyetlerini diiiiriir (yeniden isleme, garanti
talepleri ve benzeri seylerde azalma).

Giiniimiiziin dinamik kurumsal ortaminda miisteri tatmini
ve sadakatinin, misterilerin tekrar satin alma niyetlerini bityiik
olctide etkiledigi bilinmektedir. Tatminsizlik, miisterilerin
niyetlerinin degismesinin temel nedeni olarak goériilmektedir.
Tatmin olan miisterilerinin deneyimlerini, etraflarindaki diger
kisilerle paylagsmas1 olasidir. Ayni sekilde, tatmin olmayan
miisterilerin de belirli bir isletmedeki talihsiz deneyimlerini
anlatmasi daha olasidir (Mohsan vd. 2011). Bu bakimdan
misteri tatmini ve sadakatini saglamak isteyen isletmeler,
misterilerin ihtiya¢ ve taleplerini yerine getirmeye calisir ve
isletmeye tekrar ziyareti icin onlar1 motive eder (La Barbera
ve Mazursky, 1983).

Bu ¢aligmanin amaci, miisteri tatmini ve miisteri
sadakatinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini
belirlemektir. Calisma, Bing6lde yer alan kafe isletmelerini
kapsamaktadir. Ozellikle iiniversitenin kurulmasi ve mevcut
Ogrenci sayisinin yiikselmesi bu isletmelere ilginin artmasin
saglamistir. Bu bakimdan girisimciler son dénemlerde kafe
isletmeciligine yonelerek gelir elde etmeyi amaclamaktadir.
Miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin stirekli degismesi bu tiir
isletmelere olan beklentileri de arttirmaktadir. Beklentilere
cevap vermeye ¢alisan isletmeler ise miisteri odakli bir anlayist
amag edinerek bireylerin tekrar ziyaretlerini ve satin almalarini
saglamaya caligmaktadir. Tekrar ziyaret ve tekrar satin alma
niyeti ise tatmin ve sadakatin olusturulmasi ile daha etkin
hale gelmektedir (Giiltekin ve Kement, 2018: 79). Tatmin
ve sadakatin olusturuldugu miisteriler, isletmelerin rekabet
edilebilirligini yiikselterek olumlu imaj kazanmalarina yardimei
olmaktadir (Ozer ve Giinaydin, 2010: 128). Genel olarak miisteri
tatmininin ve sadakatinin saglanmasi kir etmenin anahtari
olan tekrar satin almalarin olusmasina yardimeci olacaktir.
Olusturulan ¢alisma modelinin birgok bolgede birgok isletmeye
uygulandig1 fakat Bing6lde yer alan herhangi bir isletmeye
uygulanmadig: tespit edilmistir. Bu bakimdan elde edilen
sonuglarin literatiire ve Bingolde yer alan diger isletmelere
referans olacag: diistintilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Miisteri Tatmini

Misteri tatmininin agiklanmasinda beklenti, algi,
performans, ihtiya¢ gibi tiriin kullanimi 6ncesini ve sonrasini
isaret eden kavramlar yogun olarak kullanilmaktadir. Tatmin,
driintin misteri beklentilerini karsilamasi veya tirtiniin miisteri
beklentilerinin de tizerinde bir fayda saglamasi veya miisterilerin
drind kullanimlari sonucu algiladiklar: performans ile
beklentileri arasindaki iligki olarak tanimlanmaktadir (Gultekin
ve Kement, 2018: 46). Beklentiler ile algilamalar arasindaki
farkin olumlu, olumsuz veya ayni olmasina gére miisteri tatmini
ya da tatminsizligi olusmaktadir (Onaran, Bulut ve Ozmen,
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2013: 41). Misterinin satin aldig1 mal ve hizmetin miisterinin
beklentilerini karsilama derecesine gore miisteri tatmini ortaya
¢tkmaktadir. Uriin performansi miisterilerin beklentilerini
karsiladiginda veya iiriin miisteri beklentilerinden daha iistiin
bir performans sergilediginde miisteriler tatmin olmaktadir.
Sayet beklentilerin karsilanamamas: durumunda ise miisteri
tatmininin saglanamadig goriilmektedir (Titiincii ve Dogan,
2003: 132). Oliver (1997) miisteri tatmini kavraminy, tiiketicinin
isteklerini yerine getirebilme derecesi olarak tanimlamaktadur.

Rekabetin yogun oldugu hizmet sektoriinde rakiplerle
miicadele edebilmek; kaliteli hizmet ve tiiketicileri tatmin
eden iriinler sunma yetenegine baghdir (Shemwell, Yavas
ve Bilgin, 1998). Miisteri tatminine ulasma durumu bir
firmanin en biiyiik basarisi olarak nitelendirilebilmektedir.
Misteri tatminin saglanmasi isletmelerin gelir elde etmesine
ve rekabet edebilirlik diizeyinin artmasina yardimci olacaktir.
Isletmelerin miisteri tatminini belirlemesi ve takip etmesi
stratejik bir eylemdir (Oliver, 2015). Miisteri tatmini musterilere
titketim sonucu mutluluk yaratmasmin yaninda misterilerin
simdiki tercihleri ile gelecekteki tercihleri arasinda bir koprii
niteligindedir. Dolayisiyla tatmin olma olumlu bir deneyim
olarak nitelendirilebilir (Cochran, 2003). Miisteri tatmini,
tekrar ziyaret, tekrar satin alma, daha fazla 6demeye istekli
olma ve tavsiye etme niyeti gibi davranigsal niyetler {izerinde
olumlu etkiler sunmaktadir. Miisteri tatmini ayrica misteri
sadakatinin olusmasina da yardimci olmaktadir (Giiltekin ve
Kement, 2018: 60-61). Olumsuz bir deneyim olarak ele alinan
tatminsizlik durumunda ise bireylerin gelecekteki tiiketim
davransslar1 degisecektir. Bu durum tiiketiciler agisindan bir
kazanim olarak nitelendirilmektedir. Ancak boyle bir durum
isletmeler agisindan miisteri kaybina sebebiyet verebilmektedir
(Oliver, 2015).

2.2. Miisteri Sadakati

Oliver (1999: 34) sadakati, tercih edilen bir mal/hizmetin
gelecekte siirekli olarak yeniden satin alinmasi veya yeniden
satin alinmasi i¢in derin bir taahhiit olarak tanimlamigtir.
Kim vd. (2004: 148)’ne gore miisteri sadakatinin 6nemi,
sirketin hayatta kalmaya devam etmesi ve gelecekte daha
glicli bitytimesi ile yakindan iligkilidir. Zira sadakat, isletmeler
agisindan istikrarlr bir kir seviyesini ve daha ¢ok rekabet
edilebilirlik diizeyini yakalamasina yardimci olacaktir. Kim
vd.)ne gore mevcut miisterileri korumaya ¢aligmak daha
onemlidir. Ayrica potansiyel miisterileri tegvik ederek genel
pazarin biyuklugii arttirilabilir.

Oliver (1997: 392) “tercih edilen bir mal/hizmetin
gelecekte siirekli olarak yeniden pazarlanmasi veya yeniden
tahsis edilmesine olan baglihig: ve tekrarlanan ayni marka veya
ayni marka setinin satin alinmasmi” musteri sadakati olarak
tanimlamigtir. Kumar ve Shah (2004: 318) geleneksel olarak
miisteri sadakatini davranigsal bir durum olarak tanimlamustir.
Bu durum satin alma orany, satin alma ihtimali, tirtin geri alim
olasiligi, satin alma sikligy, tekrar satin alma davranisi, satin
alma siras1 ve satin alma davraniginin birden fazla yontini
icermektedir. Benzer bir sekilde Engel ve Blackwell (1982)
sadakati, tiiketicinin belirli bir siire i¢cinde ifade ettigi tiriin
kategorisinde, bir veya daha fazla markaya yonelik tercihli,
tutumlu ve davranigsal yanit1 olarak tanimlamiglardir. Jacoby
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(1971) ise sadakati, psikolojik bir siirecten kaynaklanan
davranigsal satin alma siireci olarak ifade etmistir. Assael (1992:
87) miusteri sadakatini, markaya kars: elverisli bir tutumun
olusmas1 ve markanin zamanla tutarl bir sekilde satin alinmas:
seklinde tanimlamigtir.

Lin ve Wang (2006: 272) sadakati tanimlama ve 6l¢gmenin
son derece zor oldugunu, arastirmacilarin, bu degiskeni
tanimlamak ve degerlendirmek icin tutumsal ve davranigsal
boyutlarin kullanmasi gerektigini belirtmislerdir. Benzer sekilde
Gremler (1995) yapmis oldugu ¢alismasinda hem tutumsal hem
de davranigsal boyutlarin herhangi bir sadakat dl¢timiine dhil
edilmesi gerektigini belirtmistir. Hallowell (1996: 28) tutumsal
sadakati, bireyin mal/hizmete veya organizasyona genel olarak
bagli olmasini saglayan sadakat boyutu olarak tanimlamistir.
Hallowell davranigsal sadakati ise, ayn1 tedarik¢iden hizmet
satin almaya devam edilmesi ve bir iliskinin 6lcegi veya
kapsaminin arttirilmasi seklinde ifade etmistir. Bir bagka
aciklamada Kement ve Cavusoglu (2017: 180) sadakatin iki
temel yaklasimla aciklandigini bunlarin davranigsal ve tutumsal
yaklasimlar oldugunu dile getirmislerdir. Davranigsal sadakati,
satin alimlarin birden fazla tekrarlanmasi eylemi olarak
tanimlamiglardir. Tutumsal sadakat yaklasimini ise bireylerin
bagskalarma olumlu yonlerde tavsiyelerde bulunmasi eylemi
olarak aciklamiglardir. Yang ve Peterson (2004: 802) ise tutumsal
sadakati, bir hizmet saglayicisi ile iliskiye devam etmek i¢in 6zel
bir arzu olarak tanimlamustir. Rauyruen ve Miller (2007: 22) ise
misteri sadakatini tutumsal, davranissal ve bunlarin birlesimi
olan karma sadakat olarak ti¢ kisma ayirmistir.

2.3. Tekrar Satin Alma Niyeti

Cavusoglu ve Bilginer (2018: 76) tekrar satin alma
niyetini “bir kisinin daha onceki deneyimlerine dayanarak
aym sirketten baska bir satin alma istegi oldugunu gostermesi”
seklinde tanimlamuglardir. Tekrar satin alma niyeti, isletmeler
igin basariya giden en dnemli yol olarak gériilmektedir. Bu
nedenle tekrar satin alma niyeti, miisteri iligkileri yonetiminin
en 6nemli konularindan biri olarak kabul edilmektedir (Feng,
2007). Misterilerin bir isletmeden tekrar satin alma niyetinde
bulunmasi ya da bulunmamasi, isletmenin karini ve bagarisini
dogrudan ve onemli 6l¢itide etkilemektedir (Johns vd., 1996;
Oh ve Jeong, 1996). Yinelenen alimlarin isletmelere nasil fayda
sagladigina dair cok sayida aragtirma, miisterileri elde tutmanin
daha karli bir artisla sonu¢landigini ve 6nceki miisterileri elde
tutmanin yenilerini elde etmekten ¢ok daha disiik maliyetli
oldugunu ortaya koymustur (Reichheld ve Sasser Jr, 1990;
Shoemaker ve Lewis, 1999).

Distintilmiis Eylem Teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1980),
Planlanmis Davranis Teorisi (Ajzen, 1985; 1991), Satin Alma-
Tiiketim Geri Bildirim Teorisi (Woodside ve King, 2001),
Tatmin Modeli (Oliver, 2006) gibi kabul gormiis teoremler
bir davranisin en iyi 6ngoriiciisiiniin davranissal niyet
oldugunu belirlemistir. Davraniglarin ise tutumlarla ve olusan
tatmin/tatminsizlik sonucunda olustugu, bu teoremlerde
ifade edilmektedir. Teorilerde ayrica olumlu bir tutumun ve
tatmininin tekrar satin alma niyeti olusturmasi ve bunun
akabinde miisteri sadakatini ortaya ¢ikmasinin daha muhtemel
oldugu belirtilmektedir (Kement, 2019).
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3. Kuramsal Cerceve

3.1. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakatinin Tekrar Satin
Alma Niyetine Etkisi

Miisterilerin belirli bir isletmeden neden tekrar satin alim
gerceklestirdiklerini (ya da tekrar ziyaret ettikleri) inceleyen
aragtirmacilar bu durumun en 6nemli sebebini tatmin ve
sadakat olarak belirlemislerdir (Oliver, 1980; La Barbera
ve Mazursky, 1983; Rust ve Zahorik, 1993; Anderson and
Sullivian, 1993; Baker ve Crompton, 2000; Bontis vd., 2007;
Han vd., 2010; Mohsan vd. 2011; Kement ve Cavusoglu, 2017;
Durmaz vd., 2018; Cavusoglu ve Bilginer, 2018; Kement vd.,
2018). Bir miisterinin tekrar satin aliminin saglanmasi, ilk
deneyimden duydugu memnuniyetle yiiksek oranda iliskilidir
(Hui, Wan ve Ho, 2007). Oliver (1980)’a gore, miisteri tatmini,
miisterinin teklif ettigi mal veya hizmet deneyimini olumlu
yonde etkiledigi ve yeniden satin alma olasiligini artirdig i¢in
gelecekteki davranigsal niyetlerin en giiglii tahmincilerinden
biridir (Liu ve Jang, 2009). Bu bakimdan tekrar ziyaret ve tekrar
satin alma neredeyse her zaman miisteri tatminiyle ile iligkili
bir siirectir. Ornegin, Hui vd.(2007), tekrar satin almanin,
miisterilerin genel tatmin diizeyi ile pozitif olarak iligkili
oldugunu belirtmistir. Kozak ve Rimmington (2000), miisteri
tatmininin saglanmasinin, bir isletmeden tekrar satin alim
gerceklestirilmesi niyetiyle sonuc¢lanacagini ifade etmislerdir.

Tatmin uzun vadeli misteri iliskileri kurmak ve sadakati
arttirmak igin gerekli bir 6nkogsuldur (Selnes, 1993). Sivadas
ve Baker-Prewitt (2000) yapmig olduklar: ¢aligmalarinda,
tatminin misterinin tekrar satin alim olasiligini etkiledigini
tespit etmislerdir. Sivadas ve Baker-Prewitt olumlu bir tutumu
stirdiirmenin ve tekrar satin alimin ise sadakati tesvik ettigini
de ifade etmislerdir. Caligmada ayrica, miisterilerin mal
ve hizmetlerden memnun kaldiklarinda ve igletmeye kars:
olumlu bir tutuma sahip olduklarinda isletmeyi bagkasina
tavsiye etmesinin muhtemel oldugu belirtilmistir. Bununla
birlikte, Bowen ve Chen (2001) misterileri tatmin etmenin
yeterli olmadigini, miisteri tatmininin miisteri sadakatine
de yol agmasi gerektigini ifade etmislerdir. Fornell (1992)
¢aligmasinda, yliksek miisteri tatmininin isletmeler i¢cin daha
fazla sadakat saglayacagini belirtmistir. Anton (1996) tekrar
satin alma niyetinin, bir mal veya hizmeti 6nerme olasiligini,
sadakati ve karlilig1 etkiledigini ifade etmistir. Evans ve Lindsay
(1996) sadik miisterilerin isletmeleri tekrar ziyaret ederek uzun
bir siire boyunca satin alim gerceklestirdiklerini belirtmislerdir.
Guiltinan, Paul ve Madden (1997) ise tatmin olmus miisterilerin
tekrar ziyaret ve hatta sadik olma ihtimallerinin daha yiiksek
oldugunu ve diger isletmelere ge¢meyi disinmediklerini
¢alismalarinda ifade etmiglerdir. Benzer sekilde Rust ve
Zahorik (1993), daha fazla miisteri tatmininin tekrar satin alma
niyetinin artmasina neden oldugunu belirtmislerdir. Anderson
ve Sullivian (1993)’a gore, yliksek diizeyde miisteri tatmini,
isletmelerin degistirilme ihtiyacini azaltarak, tekrar ziyareti
ve satin alimi artiracak ve nihayetinde kurulusun karliligini
artiracaktir (Bowen ve Chen, 2001).

Uzunkaya (2016) GSM sirketlerini kullanan misteriler
tizerinde gerceklestirmis oldugu caligmasinda olusan marka
sadakatinin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
belirlemistir. Benzer sekilde Erk (2009) gerceklestirmis oldugu
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caligmasinda sadik olan miisterilerin ilgili isletmeyi daha sik
ziyaret ettigini ifade etmistir.

Miisteri tatmini, miisteri sadakati ve tekrar satin alma
niyeti iligkisine yonelik yazinda yer alan ¢aligmalar 151$1nda su
hipotezler gelistirilmistir.

H1: Miisteri tatmini tekrar satin alma niyetini pozitif yonlii

ve anlaml olarak etkiler.

H2: Misteri sadakati tekrar satin alma niyetini pozitif
yonlii ve anlamli olarak etkiler.

4. Yontem

4.1. Arastirma Modeli

Miisteri tatmini ve musteri sadakatinin tekrar satin alma
niyetine etkisinin arastirildigi bu ¢aligmada 6ncelikle 6rneklem
ve Ol¢eklerine iliskin bilgilere yer verilmistir. Elde edilen veriler
Sekil-1'de sunulan aragtirma modeli dogrultusunda analiz
edilmistir.

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Miigten

Sadakati

Sekil 1: Aragtirma Modeli

4.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmada birincil veri toplama yontemlerinden anket
kullanilmistir. Anket dért boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde
demografik 6zelliklere iligkin sorular yer almaktadir. Ikinci
bolimde miisteri tatmini ile ilgili 4 soru yer almaktadir.
Uciincii béliimde miisteri sadakatini iceren 4 soru, dérdiincii
ve son bolimde ise tekrar satin alma niyetine iliskin 3 soru yer
almaktadir. Arastirmanin evrenini Bing6lde kafeleri ziyaret
eden misteriler olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi
ile % 95 giivenilirlik diizeyinde 300 miisteriye ulasilmis, 295
miisteriye ait veri analiz i¢cin uygun bulunmustur.

4.3. Veri Toplama Araglar1 ve Gegerlilik Giivenirlik
Analizleri

Arastirmada yer alan Olgeklerin gecerliligi Kesfedici
Faktor Analizi (KFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile
incelenmistir (Giirbiiz ve S$ahin, 2015: 301). KFA ve DFA i¢in
verilerin normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Normal
dagilim i¢in, -3 ve +3 arasindaki garpiklik ve basiklik degerleri,
kabul edilebilir olarak tanimlanmaktadir (Shao, 2002).

Calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenirliligi Cronbach
alfa katsayisi ile dl¢iilmiistiir. Cronbach alfa degeri 0,60-0,80
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arasinda ise anket giivenilirdir; 0,80-1,00 arasinda ise anketin
glivenirliligi oldukea ytiksektir (Kalayci, 2005).

4.4. Miisteri Tatmini Olgegi

Miisteri tatmini ol¢egi (4 soru), Wang vd. (2004)
¢aligmalarini diizenleyen Karaca (2018)’nin ¢aligmasinda
modifiye ettigi sekliyle kullanilmigtir. Calismada miusteri
tatmini 6l¢egi Cronbach alfa katsayis1 0,90 olarak bulunmugtur.
Yapilan analizde maddelerin ¢ogunlugun basiklik ve garpiklik
degerleri -3 ile +3 arasindadir, bu bulgu verilerin normal
dagilima sahip oldugunu gostermektedir.

Miisteri tatmini 6l¢egi KFA testi sonunda elde edilen
degerler asagidaki gibidir:

Tablo 1: Miisteri Tatmini KFA

KMO degeri 0,820
Ki-Kare degeri 896,564
Serbestlik derecesi 6

P degeri <0,0001

Yapilan KMO sonucunda 6rneklem biyiikliginiin
yeterli oldugu ve 6l¢egin faktor analizine uygun oldugu tespit
edilmigtir. KFA sonucunda tek faktor elde edilmistir. Olgegin
faktor yiikleri 0,781 ile 0,947 arasinda deger aldigi, agiklanan
toplam varyansinin % 78,556 oldugu goriilmiistiir.

4.5. Miisteri Sadakati Olgegi

Ikinci béliimde miisteri sadakati ile ilgili 4 soru; Wang
vd. (2004) ¢alismalarini diizenleyen Karaca (2018) tarafindan
Tirkgeye ¢evrilmis haliyle kullanilmigtir. Analizler sonucunda,
caligmada miisteri sadakati 6l¢egi Cronbach alfa katsayisi 0,87
olarak bulunmustur. Bu degerler 15181nda 6l¢ek genel olarak
yeterli giivenilirlige sahip bulunmustur. Yapilan analizde
maddelerin ¢ogunlugun basiklik ve garpiklik degerleri -3 ile +3
arasindadir, bu bulgu verilerin normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir.

KFA testi sonunda elde edilen degerler asagidaki gibidir:
Tablo 2: Miisteri Sadakati KFA

KMO degeri 0,787
Ki-Kare degeri 602,891
Serbestlik derecesi 6

P degeri <0,0001

Yapilan KFA sonucunda tek faktor elde edilmistir. Bu
sonuglar Wang vd. (2008) tarafindan gelistirilen tek boyutlu
yapiy1 desteklemektedir. Olgegin faktor yiiklerinin 0,826 ile
0,885 arasinda deger aldigi, olusan tek faktoriin agiklanan
toplam varyansimin % 72,256 oldugu goriilmiistiir.

4.6. Tekrar Satin Alma Niyeti Ol¢egi

Tekrar satin alma niyeti 6lgegini iceren 3 soruluk dlcek;
Parasuraman vd. (1988)’nin olusturdugu ve Bilbal vd.
(2012) tarafindan uyarlandig1 sekliyle kullanilmigtir. Olgegin
yanitlari i¢in 5’li likert 6l¢egi kullanilmugstir. Olgegin Cronbach
alfa katsayisi 0,87 olarak bulunmugstur. Yapilan analizde
maddelerin ¢ogunlugun basiklik ve ¢arpiklik degerleri -3 ile +3
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arasindadir, bu bulgu verilerin normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir.

Tekrar satin alma niyeti 6lgegi KFA testi sonunda elde
edilen sonuglar agagidaki gibidir:

Tablo 3: Tekrar Satin Alma KFA

KMO degeri 0,738
Ki-Kare degeri 464,526
Serbestlik derecesi 3

P degeri <0,0001

KFA sonucunda tek faktor elde edilmistir. Ol¢egin faktor
ytkleri 0,883 ile 0,912 arasinda deger aldigy, agiklanan toplam
varyansinin % 80,443 oldugu goralmiistiir.

Yapilan KFA den sonra AMOS paket programi ile
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. flgili 6lgme modeli
6nceden olusturulmus bir model araciligiyla gozlenen
degiskenler yardimi ile gizil degisken olusturmay:
hedeflemektedir (Anderson ve Gerbing, 1988). Arastirmada
miisteri tatmini, miisteri sadakati ve tekrar satin alma niyeti
olcegi ile olugturulan model test edilmektedir. Boylelikle soru
formundaki ifadelerin 6lgillmek istenen degiskenleri ne derece
acikladigi belirlenmektedir. Yapilan analizler sonucunda uyum
iyiligi degerleri Tablo 4de gosterildigi gibi bulunmustur:

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde
modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Degiskenlerin

Tablo 4: Model Uyum lyiligi Degerleri
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KFA ve DFA sonucunda 6l¢egin gegerliligi icin yeterli kanit
toplanmustir.

5. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Calismanin bu bélimiinde, segilen 6rneklemi olusturan
kafeleri ziyaret eden misterilerin bazi demografik 6zellikleri
incelenmis ve ardindan degiskenlere ait korelasyon analizi
sonuglar1 raporlanmigtir. Daha sonra yapisal esitlik modeli
analiz sonuglar1 raporlanip yorumlanmuistir.

5.1. Arastirmaya Katilan Miisterilere fliskin Demografik
Bulgular

Aragtirmaya katilan misterilerin demografik 6zelliklerine
ait bilgiler Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5% gore ankete katilanlarin 168’1 (56,9) stirekli
yagadiklar yerin Bing6l oldugunu belirtmislerdir. Katilanlarin
127’si erkek (%43,1) ve 168’i kadin (%56,9) miisterilerden
olusmaktadir. Katilanlarin %47,8’inin (n: 141) yas araliginin 18-
24 aras1 oldugu belirlenmistir. En diisiik yas araligini ise 55-64
yasindaki kisiler olusturmaktadir (n: 3). Bu durum iiniversite
yas grubunda yer alan bireylerin kafeleri daha ¢ok tercih ettikleri
anlamina gelmektedir. Ziyaretcilerin %75,3’tintin bekar (n: 222)
oldugu tespit edilmistir. Caligmaya katilanlarin egitim durumlari
dikkate alindiginda %43,4’litk kisminin lisans diizeyinde (n:128)
egitim aldiklar1 belirlenmistir. ikamet edilen iilke standartlart
goz oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin gelir durumunun
%80,7 ile orta seviyede oldugu belirlenmistir (n: 238).

X sd X/sd GFI CFI TLI RMSEA
Kriter <5 2,85 2,90 2,90 <,08
110,808 40 2,770 0,94 0,96 0,95 0,078
Tablo 5: Frekans Analizi

g:;;f:ﬁﬁ 1; Frekans Yiizde gzgil;)l(gssﬁ 1; Frekans Yiizde
Yasanilan Sehir Medeni Durumu

Bingol 168 56,9 Evli 73 24,7

Elazig 81 27,5 Bekar 222 75,3

Diyarbakur 30 10,2 Egitim durumu

Diger 16 54 [kégretim 13 4.4
Cinsiyet Lise 74 25,1

Erkek 127 43,1 On lisans 57 19,3

Kadin 168 56,9 Lisans 128 434
Yas Master/Doktora 23 7,8

18> 10 3,4 Aile Gelir Durumu

18-24 141 47,8 Cok Diisitk - -

25-34 110 37,3 Diugiik 16 5,4

35-44 21 7,1 Orta 238 80,7

45-54 10 3,4 Yitksek 31 10,5

55-64 3 1,0 Cok Yiiksek 10 3,4
Toplam 295 100,0
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5.2. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya
¢ikarilmasi amaciyla korelasyon analizi yapilmis, analiz
sonuglari tablo 6da sunulmustur.

Tablo 6da sunuldugu tizere korelasyon katsayilar: dikkate
alindiginda degiskenler arasinda genel olarak anlamli iliskilerin
bulundugu goriilmektedir. Bagimsiz degisken miisteri tatmini
ve miisteri sadakatinin tekrar satin alma niyeti arasinda
anlaml iligki bulunmaktadir. Hipotezlerin test edilebilmesi
i¢in yol analizi yapilmistir ve dl¢tilmesi hedeflenen “H1 ve H2”
hipotezleri test edilmistir.

Yol analizinden elde edilen sonuglar neticesinde, model
kabul edilebilir uyum sergilemektedir (Ki-kare: 19,097; d.f.
39; x2/sd: 2,692; p<0.001; RMSEA: 0.076; NFI: 0.95; CFI: 0,96;
IFI: 0,96; TLI: 0,95). Buna gore, miisteri tatmini ve miisteri
sadakatinin tekrar satin alma niyetine ait degerleri 0.05
anlamlilik diizeyinin altindadr.

Arastirma hipotezleri kapsaminda yapilan yol analizi
sonuglari incelendiginde miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin
tekrar satin alma niyetine etkisi oldugu gériilmektedir. Bu
kapsamda miisteri tatmini ve musteri sadakatinin tekrar
satin alma niyeti arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur (p<0,05). Tekrar satin alma niyeti ile miisteri
tatmini ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir. Dolayisiyla arasgtirma kapsaminda olusturulmus “HI:
Misteri tatmini, tekrar satin alma niyetini pozitif yonli ve
anlaml olarak etkiler” hipotezi ve “H2: Misteri sadakati,
tekrar satin alma niyetini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler
hipotezi kabul edilmistir.

6. Sonug ve Oneriler

Calisma miisteri tatmini ile musteri sadakatinin tekrar
satin alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla hazirlanmustir.
Bingol'de yer alan kafeleri ziyaret eden miisteriler iizerine
yapilan ¢aligmada yapisal model, miisteri tatmini ve miisteri
sadakatinin tekrar satin alma niyeti tizerine etkisini arastirmak
i¢in 6nerildi. Genel olarak, 6l¢iim sonu¢larimiz giivenilirlik ve
gecerlilik agisindan kabul edilebilir niteliktedir. Korelasyon ve

Tablo 6: Korelasyon Sonuglari
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yol analizi teknikleri ile bu sonuglar belirlenmeye calisilmistir.

Bu ¢alismanin sonuglar1 “H1: Misteri tatmini, tekrar
satin alma niyetini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler”
ve “H2: Misteri sadakati, tekrar satin alma niyetini pozitif

o

Sekil 2: Yol Analizi Sonuglar1

yonli ve anlamli olarak etkiler” hipotezlerini desteklendigini
gostermistir. Yapilan korelasyon ve yol analizi sonuglari, misteri
tatmini ve miisteri sadakatinin tekrar satin alma niyetine pozitif
katkida bulunduguna isaret etmektedir. Bu anlamda H1 ve
H2 hipotezlerinin desteklendigi gortilmiistiir. Calismamizda
elde edilen sonuglar alan yazini destekler niteliktedir. Alan
yazinda miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti iliskisini
inceleyen bir¢ok yazar (Hui vd., 2007; Oliver, 1980; Liu ve Jang,
2009; Kozak ve Rimmington, 2000; Selnes, 1993; Bloemer ve
Ruyter, 1998; Sivadas ve Baker-Prewitt, 2005; Guiltinan vd.,
1997; Rust ve Zahorik, 1993; Anderson ve Sullivian, 1993)
tatmin olan bir miisterinin isletmeyi tekrar satin almak igin
girisimde bulundugunu belirtmislerdir. Misteri sadakati
ve tekrar satin alma niyeti iligkisini inceleyen bir¢ok yazar
(Anton, 1996; Bowen ve Chan, 2001; Evans ve Lindsay, 1996;
Uzunkaya, 2016; Erk, 2009; Giiltekin ve Kement, 2018) ise
sadakatin kazanilmasinin isletmeyi tekrar satin alma niyetine
etkisinde 6nemli bir roliiniin oldugunu, sadik miisterilerin
isletmeleri tekrar ziyaret ederek uzun bir siire boyunca satin
alim gerceklestirdiklerini tespit etmislerdir.

1 2 3 Ortalama S.S

1. Miisteri Tatmini 1 3,68 1,27

2. Miisteri Sadakati ,170% 1 4,03 0,80

3. Tekrar Satin Alma Niyeti ,307*4% ,292%* 1 4,10 0,83

D < 0.05, ¥p < 0.01, **p < 0.001
Tablo 7: Yol Analizi Sonuglar1

Hipotezler Tahmin Std. Hata t degeri P
H1 Miisteri Tatmini Tekrar S.A Niyeti ,161 ,033 4,807 ,000
H2 Miisteri Sadakati Tekrar S.A Niyeti 321 ,078 4,136 ,000
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Bingdl, 2007 yilinda Bingél Universitesinin kurulmast
ile beraber niifusun artmasinin yani sira ekonomik anlamda
da oldukga yiikselen bir sehir konumundadir. Ogrenci
niifusunun artmasiyla beraber ozellikle kafe isletmelerinin
sayisinda artiglar gozlemlenmektedir. Bu artis sehrin ekonomik
yapisint da degistirmistir. Agilan kafelerin gen¢ niifusa
ozellikle de tiniversite 6grencilerine hitap ettigi goriilmektedir.
Gergeklestirilen bu ¢calisma rekabet edilebilirlik boyutunda kafe
isletmelerinin, misteri tatmini ve sadakati tizerinde cok daha
fazla yogunlasmasi gerektigini gostermektedir. Tatmin olmus
ve isletmeye olan sadakatin attig1 bir miisteri potansiyelinin
isletmeyi tekrar ziyaret edecegi ve isletmeden tekrar satin alim
gerceklestirecegi asikardur. Isletmeye yapilan tekrar ziyareti ise
karliligin anahtaridir. Bu bakimdan gergeklestirilen ¢alismanin
bolge ve bolgedeki isletmeler agisindan 6nemli bir gosterge
oldugu diisiiniilmektedir.

Kafeleri ziyaret eden miisterilerin tatmin ve sadakatlerinin
tekrar satin alma niyetine etkisinin incelendigi bu ¢alisma,
Bingol ili ile sinirlandirilmigtir. Caligma birgok isletmede ve
ilde gerceklestirilebilir. Ayrica miigteri tatmini ve miisteri
sadakatinin davranigsal niyetin diger boyutlar olan tavsiye etme
ve daha fazla 6demeye razi olma niyetleri arasindaki iligkileri
g6z 6niinde bulundurularak model genisletilebilir.
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