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Ozet

Kiigiik olgekli isletmeler, Ozellikle hizmet sektoriinde yerel ekonomilerin
canhihigini saglayan temel aktorler arasinda yer almakta ve gerek istthdam
yaratma gerekse kiiltiirel degerlerin aktarilmasi agisindan 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Bu igletmelerden biri olan kiigiik 6lgekli restoranlar, yalnizca
yiyecek ve igecek hizmeti sunmakla kalmayip ayni zamanda miisterilerine sosyal
etkilegim, kiiltiirel miras ve otantik deneyimler de sunmaktadir. Ancak, kiigiik
Olgekli restoranlarda yaganan miisteri deneyimlerinin davramigsal sonuglarimni
inceleyen akademik caligmalar sinirh kalmakta ve bu baglamda 6zgiinliik
olgusunun rolii yeterince agikliga kavugmamug goriinmektedir. Yogun rekabet
kosullarinda ve kriz donemlerinde isletmelerin 6zgiin olarak algilanmast,
isletmelerin yiiksek tanitim biitgelerine ihtiyag duymadan goriiniirliiklerini
artirmalarini ve miigteri tabanlarini genigletmelerini miimkiin kilan giiclii bir
arag olarak degerlendirilmektedir.

Literatiirde 6zgiinliik, bir mal, hizmet veya deneyimin samimi, gergek ve taklit
edilmemis olarak algillanmasiyla iligkilendirilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin
artan Ozglinliik talepleri, restoran sektOriinde miisteri memnuniyeti ve
sadakati agisindan kritik bir faktor haline gelmistir. Ozgiinliik, miisteri ile
isletme arasinda giiven, diiriistliik ve sembolik degerler tizerinden duygusal
baglarin olugmasina katkida bulunarak miisteri bagliligini giiclendirmektedir.
Bu baglilik, yalnizca tekrar ziyaret niyetini degil, ayni1 zamanda agizdan
agiza iletigim ve marka savunuculugu gibi olumlu davranigsal egilimleri de
beraberinde getirmektedir.
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Bu caliymada, kiigiik 6lgekli restoranlarda algilanan 6zgiinliigiin miigteri
baglilig: tizerindeki etkileri ve bagliligin satin alma niyeti iizerindeki
rolii arasturilmistir. Aragtirma kapsaminda, farkli demografik &zelliklere
sahip 410 restoran miisterisinden anket yoluyla elde edilen veriler, yapisal
esitlik modellemesine dayali SmartPLS (Partial Least Squares) istatistiksel
yontemiyle analiz  edilmistir. Bulgular, miisterilerin ~ deneyimlerinde
algiladiklar1 sembolizm, giivenilirlik ve diiriistliik boyutlarimn baglilik
tizerinde anlaml etkiler yarattigini; bu bagliligin ise satin alma niyetinin en
giiglii belirleyicilerinden biri oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, bu caligma, kiigiik 6lgekli restoran baglaminda 6zgiinlitk
algisna dayali miisteri baghlig: siireglerini ortaya koyarak hem akademik
literatiire katkida bulunmakta hem de uygulamacilara 6nemli ¢ikarimlar
sunmaktadir. Ozellikle 6zgiinliik temelli pazarlama stratejileri gelistirmek
isteyen kiiglik Olgekli isletme sahipleri i¢in elde edilen bulgular, miisteri
iliskilerinin giiglendirilmesi ve rekabet avantajinin siirdiiriilebilirligi agisindan
yol gosterici niteliktedir.

GIRIS

Ozgiinliik, yogun rekabet kogullarinin hikim oldugu giiniimiiz is
ortaminda igletmeler agisindan giderek daha kritik bir stratejik unsur haline
gelmektedir. Belirsizlik donemlerinde temel bir insan talebi olarak 6ne ¢ikan
ozgiinliik, ¢agdag pazarlama yazininda tekrar eden bir tema olarak genis
ilgi gormektedir (Oh vd., 2020; Moulard vd., 2020; Sodergren, 2021).
Kavramsal olarak o6zgiinliik, bir mal, hizmet veya deneyimi “gercek” ve
“hakiki” kilan bir 6zellik seklinde tanimlanmaktadir (Le vd., 2019). Ozellikle
restoran baglaminda, 6zgiin deneyimler arayig1 miisteriler igin 6nemli bir
deger kaynag1 olugturmakta ve bu durum kiigiik 6lgekli restoranlarda daha
belirgin hale gelmektedir (Song ve Kim, 2022). Bu noktada, seffaflik ve
tutarlihga dayal bir yaklagimin, marka 6ziinii korumaya yonelik stratejilerle
birlegmesi, 6zgiinliigiin igletmeler agisindan siirdiirtilebilir bir deger yaratma
stirecine dontigmesini saglamaktadir (Wallach ve Popovich, 2023; Becker
vd., 2019; Spiggle vd., 2012). Ayrica, isletmelerin amag odakl faaliyetleri
ile pazardaki konumlar1 arasinda algilanan uyum, tiiketici goziinde 6zgiinlik
algisini gliglendirmektedir (van Rekom vd., 2014).

Giiniimiiziin kiiresel ve agir1 rekabetgi pazarlarinda tiiketiciler, giderek
daha fazla 6zgiin deneyim arayigina yonelmektedir (Fritz vd., 2017; Napoli
vd., 2014a; Brown vd., 2003). Bu egilim, miisterilerin siradan ve ticari
odakl tekliflerden ziyade, giivenilir ve anlamli deneyimlere deger verdiginin
bir yansimasidir (Moulard vd., 2016). Ticarilegmenin hizla arttig1 ¢agimizda,
titketicilerin pazarin yiizeysel ve benzerlegen teklifler kargisinda doyumsuzluk
yagamasi, isletmeleri farklilagma stratejileri gelistirmeye zorlamaktadir
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(Morhart vd., 2015). Bu baglamda, oOzgiinliik sunan deger oOnerileri
geligtirmek, igletmeler i¢in hem markalagmada gliglii bir konumlandirma
arac1 hem de miigteri gekme stratejisi haline gelmistir (Audrezet vd., 2020;

Luvd., 2015).

Mevcut literatiir, 6zgilinliigiin {irlin degerlemesi, agizdan agiza iletigim,
satin alma niyeti, duygusal sadakat, marka kimligi ve marka baglilig1 gibi
bir¢ok olumlu pazarlama giktisinin belirleyicisi oldugunu gostermektedir
(Audrezet vd., 2020; Chatzopoulou ve Navazhylava, 2022; Matthews vd.,
2020; Napoli vd., 2014a; Sodergren, 2021). Ozgiin markalar, tiiketicilerin
hem davranigsal hem de psikolojik tepkileri izerinde giiglii bir etkiye sahiptir.
Ornegin, 6zgiinliik; miigteri-marka iligkileri (Oh vd., 2019), iiriin kalitesi
(Moulard vd., 2016), marka giivenilirligi (Napoli vd., 2014b) ve satin alma
niyeti (Huang ve Huang, 2016) ile yakin iliski igerisindedir. Gida sektortinde
ise Ozgiinliik, tiiketiciler tarafindan kokeni ve yerel tarihiyle baglantili, dogal,
el yapimui ve ticari kazangtan ziyade kalite odakl tirtinler araciligryla olumlu
bir bi¢imde degerlendirilmektedir (Autio vd., 2013; Garner, 2022).

Bununla birlikte, mevcut literatiir kiiciik Ol¢ekli restoran baglaminda
ozglinliigiin - miigteri  davramglar1 tizerindeki etkilerini  sinirh  gekilde
(Guevremont, 2021; Huang ve Huang, 2016) cle almugtir. Ozellikle
ozgiinligiin misteri baghlig tizerindeki rolii ve bagliligin satin alma niyeti
ile olan iligkisi yeterince incelenmemistir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin temel
amaci, kiiglik Olgekli restoran igletmelerinde 6zgiinliigiin miigteri bagliligina
etkilerini ortaya koymak ve baghligin satin alma niyeti tizerindeki aracilik
roliinii incelemektir. Caliyma bu yoniiyle, pazarlama yazmnmna kiigiik
igletmeler Ozelinde Ozgiinliik—baghlik—satin alma niyeti iliskisini ele alarak
kuramsal katki sunmakta, ayni zamanda kiigiik Olgekli restoran isletmeleri
igin ozgiinliige dayali miisteri iligkileri gelistirme stratejilerine yonelik pratik
oneriler saglamaktadir.

1.KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Ozgﬁnlﬁk Kavrami

Ozgfmliik, literatiirde genellikle bir markanin degerleri, kokeni ve
kimligiyle tutarli davranarak tiiketiciye samimi, giiven veren ve kimlik
biitlinliigii tagryan bir yap1 sunmasi bigiminde ele alinmaktadir (Beverland ve
Farrelly, 2010). Ayni zamanda 6zgiinliik, bir markanin benzersiz, otantik ve
orijinal olduguna yonelik algty1 yansitan (Bruhn vd., 2012) ve tiiketicilerin
arzu  ettigl, igletmelerin ise markalarini rakiplerinden farkhlagtirmada
yararlandig stratejik bir unsur olarak 6ne gtkmaktadir. Ozgiin markalara
duyulan bu ilgi, bir yoniiyle tiiketicilerin isletmelere kars1 gelistirdigi genel
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giivensizlik atmosferinin de bir sonucu olarak degerlendirilmektedir (Dwivedi
ve McDonald, 2018). Dolaysiyla igletmelerin kendilerini farkhilagtirmalarinin
etkili yollarindan biri o6zgiinliik stratejilerinden gegmektedir (Song ve
Kim, 2022). Nitekim 0zgiinliik, yalnizca mal ve hizmetlerin ger¢ekligini
ya da hakikiligini yansitmakla kalmayip (Rasoolimanesh ve Lu, 2024),
ayni zamanda igletmelerin yiiksek tamitim biitgelerine ihtiyag duymadan
goriiniirliiklerini  artirmalarint  ve miigteri tabanlarini  genisletmelerini
miimkiin kilan giiglii bir ara¢ olarak da goriilmektedir (Lu ve Ahn, 2024).

Morhart vd. (2015), ozgiinligii siireklilik, giivenilirlik, diirtistliik ve
sembolizm olmak tizere dort boyutlu bir ¢ergevede ele almistir. Bu yaklagima
gore tiiketicilerin  6zgiinliik algisi, isletmenin kimligine sadik olmasi
(stireklilik), miigterilere hizmet etmeye kendini adamug bir yap1 sergilemesi
(giivenilirlik), etik uygulamalar ve sosyal sorumluluklara bagh kalmas:
(diiriistliik) ve tiiketici bireyselligini desteklemesi (sembolizm) durumlarinda
olugmaktadir (Al-Kilani ve El Hedhli, 2021). Siireklilik boyutu, bir markanin
tarihselligini, glincelligini ve trendleri agma kapasitesini ifade etmektedir.
Bu boyut, bir markanin kimligini zaman igerisinde koruyabilme yetenegi
ile iliskilidir ve hizmet isletmelerinde faaliyetlerin tutarli bir kimlik ile
stirdiirtilmesi anlamina gelmektedir (Al-Kilani ve El Hedhli, 2021; Morhart
vd., 2015). Giivenilirlik, isletmenin tiiketicilere verdigi sozleri yerine getirme
kapasitesi baglaminda giivenilir, inandiric1 ve ikna edici olma niteligini temsil
etmektedir (Morhart vd., 2015).

Diiriistliik, markanin amacini, degerlerini ve sorumluluk duygusunu
seffaf bicimde yansitmasini ifade etmektedir. Hizmet sektoriinde bu boyut,
isletmelerin ¢alisanlarina, miisterilerine ve topluma kars1 ahlaki degerler ve
sosyal sorumluluklar gergevesinde hareket etmesiyle iliskilidir. Dolayistyla
diiriistliik, isletmenin belirli degerlere olan bagliligini ve tiiketicilere kargi
gercek saygisini gostermesinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir.
Sembolizm ise markanin tiiketici kimligini gekillendirme ve kigisel ifadeyi
destekleme kapasitesini ifade etmektedir. Bu boyut, tiiketicilerin kendi
kimliklerini markalar araciigiyla yansitabilmelerine olanak tanimakta
ve markalarin tiiketici bireyselligini giiglendirme potansiyelini ortaya
koymaktadir (Morhart vd., 2015; Al-Kilani ve El Hedhli, 2021).

1.2. Baghilik

Baglilik, tiiketicilerin bir iiriin ya da markayla kurduklari iligkinin dogas:
geregi duygusal boyut tagidigini ortaya koyan bir kavramdir (Jahn vd., 2012)
ve kalicr tiiketici-marka iligkilerinin ingasinda kritik bir rol tistlenmektedir
(Loureiro vd., 2017). Ogzellikle restoran sektoriinde yasanan vyiiksek
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bagarisizlik oranlari, uzun vadeli siirdiiriilebilirlik igin giiglii bir miisteri—
marka baghliginin 6nemini agikca gostermektedir. Bu nedenle, restoran
yoneticileri agisindan miigterilerin restoran markasina yonelik baglihigin

giiglendirmek stratejik bir gereklilik haline gelmistir (Teng ve Chen, 2023).

Baglilik, tiiketicinin bir markayla iliskisinde giivenlik ve stireklilik hissini
ifade etmektedir (Japutra vd., 2014). Baska bir ifadeyle, baglilik tiiketicilerin
uzun donemde belirli bir markaya yonelik duygusal egilimini ve tercih
stirekliligini tanimlamaktadir (Ghose ve Lowengart, 2013). Bu yoniiyle
baglilik, tiiketicilerin markalarla kurduklar1 iliskiyi sekillendiren temel
yapilardan biri olarak kabul edilmektedir. Literatiirde baglihgin yalmizca
duygusal degil, ayn1 zamanda biligsel bir boyut da igerdigi vurgulanmakta,
bu iki yoniin birlikte marka—tiiketici iligkilerinin giiclinii belirledigi ifade
edilmektedir (Japutra vd., 2014; Park vd., 2010).

1.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir markal Grtinii bilingli olarak
planlama veya satin almaya yonelik istekliligini ifade eden bir kavramdir
(Spears ve Singh, 2004). Literatiirde satin alma niyeti, tiiketicilerin bir
mal veya hizmete iligkin genel degerlendirmelerinin ardindan ortaya ¢ikan
belirli bir davranigsal egilim olarak tanimlanmaktadir (Li ve Peng, 2021). Bu
egilim, bireylerin iiriin ya da markaya yonelik tutumlari ile digsal uyaricilarin
etkilesimi sonucunda gekillenmekte ve algisal bir tepki bigiminde ortaya
ctkmaktadir. Kisaca satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir {irlinii satin
alma veya ilgili bir hizmet saglayiciyr tercih etme yoniindeki davranigsal
egilimlerini yansitmaktadir (Shao vd., 2004; Lin ve Lu, 2010).

2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. OZgiinlﬁk ve Baglilik

Restoranlarin 6zgiinliik algis1, miisterilerin isletmeye yonelik algiladiklar
stireklilik, giivenilirlik, diiriistliik ve sembolizm boyutlarina bagl olarak
sekillenmektedir (Al-Kilani ve El Hedhli, 2021). Algilanan stireklilik, bir
restoranin zaman iginde tutarh bir kimlik sergilemesi anlamina gelirken;
giivenilirlik, miisterilere verilen sozlerin yerine getirilmesinde seftaflik,
diiriistliik ve tutarhilik ilkelerine bagl kalinmasini ifade etmektedir (Kim ve
Song, 2020). Diiriistliik ise markanin amaci, degerleri ve sosyal sorumluluk
anlayis1 dogrultusunda etik ilkelere baglihk gostermesini kapsarken;
sembolizm, markanin tiiketici kimligini sekillendirme, kisilik kazandirma
ve bireysel ifade alan1 sunma kapasitesini temsil etmektedir (Morhart vd.,
2015). Bu bilegenler, tiiketiciler nezdinde restoranin 6zgiinliigiinii olugturan
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temel unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Le vd. (2022), yiyeceklerin
otantik niteliginin, restoranin benzersiz kimligini gii¢lendirdigini ve bu
ozelligin rekabet avantaji saglayabilecegini ifade etmektedir. Aymi sekilde,
Al-Kilani ve El Hedhli (2021), ozgiinliik algs1 yiiksek olan restoranlarin,
miigterilerde sadakat duygusunu artirarak, tekrar ziyaret ve olumlu agizdan
agiza iletisim olasihigim giiglendirdigini vurgulamaktadir. Bu baglamda,
ozgiinliik, kiigiik olgekli restoranlarin yiiksek tanitim biitgelerine ihtiyag
duymaksizin goriiniirliiklerini artirmak ve miisteri tabanlarini genigletmek
igin kullanabilecekleri stratejik bir arag olarak 6ne ¢itkmaktadir (Lu ve Ahn,

2024).

Pazarlama literatliriinde, Ozgiinliik kavrami, markalagma siireciyle
dogrudan iligkili olup markalarin tiiketicilerle duygusal bag kurma
kapasitesini artirdigr ve sadik tiiketici topluluklari olugturulmasina katki
sagladigr belirlenmistir (Fritz vd., 2017; Leigh vd., 2006). Ozellikle kiigiik
Olgekli restoranlar, faaliyet gosterdikleri topluluklarla kurduklar: yakin iligkiler
ve agizdan agiza iletisimin 6nemi nedeniyle giivene dayali etkilesimlere
biiyiik ol¢iide ihtiyag duymaktadir (Kim vd., 2016). Bu restoranlar, tutarh
bir sekilde yiiksek kaliteli mal ve hizmet sunarak, etik degerlerden sapmadan
faaliyetlerini siirdiirerek ve tiiketicilere verdikleri sozleri yerine getirerek
giivenilirliklerini ~ pekistirmektedirler  (Lepkowska-White vd., 2019).
Dolayisiyla 6zgiinliik algilayan bu kisiler o yere dair bir hisse sahip olurlar.
Ozgiinliik ve baglilik arasinda pozitif bir iligki oldugu dogrulanmistir (Hsu ve
Scott, 2020; Ram vd., 2016). Jiang vd. (2017) 6zgiinliigiin, baghligi olumlu
yonde etkiledigini belirtmislerdir. Turistlerin yemek tiiketim davraniglart
tizerine yapilan bir aragtirma, 6zglinliigiin baghlik iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu tespit etmigstir (Chang vd., 2021). Baker ve Kim (2018)’e
gore, restoranlar baglaminda 6zgiinliik, miisteri memnuniyeti iizerinde
olumlu bir etki yaratarak baghlig: artirmaktadir. Aragtirmalar 6zgiinliigiin,
kiigiik ve orta Olgekli restoranlarin miisterilerle daha derin baglar kurmasini
sagladigini ve bu baglamda tiiketici davraniglarini, 6zellikle restoran tercihini
onemli olgiide etkiledigini ortaya koymustur (De Vries ve Go, 2017; Song
ve Kim, 2022). Ozgiinliige yapilan vurgu, yalnizca miisteri etkilesimini ve
ortak deger yaratimini artirmakla kalmamakta, aym1 zamanda restoranin
kendine 6zgii kiiltiir ve kimligi hakkinda da bilgi sunmaktadir (De Vries ve
Go, 2017). Bu baglamda, agagidaki hipotezler 6nerilmektedir:

H,. Algilanan siireklilik, restoran baglihigini olumlu etkiler.
H,. Algilanan giivenilirlik, restoran baghligini olumlu etkiler.

H,. Algilanan diirtistliik, restoran baghligini olumlu etkiler.
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H,. Algilanan sembolizm, restoran bagliligini olumlu etkiler.

2.2. Baglilik ve Satin Alma Niyeti

Miigteri baghliginin olusumunda gesitli belirleyiciler rol oynamaktadir.
Bu belirleyiciler arasinda memnuniyet, marka ile olan uyum, nostaljik baglar
ve giiven gibi unsurlar yer almakta olup miigteri ile marka arasinda kalict
bir iligki kurma amacina hizmet etmektedir (Morgan-Thomas ve Cleopatra,
2013; Japutra vd., 2014). S6z konusu unsurlar, birey ile marka arasinda
duygusal bir bag insa ederek, tiiketicilerin markaya olan baglilik diizeyini
artirmakta ve bu durum, satin alma ya da tekrar satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir (Bahri-Ammari vd., 2016).

Son yillarda yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin giderek artan bir gekilde
ozgiinliik talep ettigini ortaya koymaktadir. Miisteriler, bir markay1 veya
mekani 6zgiin olarak algiladiklarinda, bu alg1 onlarin hem duygusal hem de
deneyimsel ihtiyaglarini karsilamakta (Wu vd., 2019) hem de 6z kimliklerini
ifade etmelerine olanak tanimaktadir (Al-Kilani ve El Hedhli, 2021). Bu
baglamda, bireylerin 6zgiin olarak nitelendirdikleri bir restoranla duygusal
bag kurma egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Kim ve Lee, 2022; Morhart
vd., 2015). Morhart vd. (2015), bir yerin ya da varligin 6zgiinliik algisinin,
giiclii baglar, derin giiven ve yiiksek diizeyde etkilesim yarattigini ve bunun
da tiiketicilerin marka ile daha yogun bir bag kurmasina neden oldugunu
belirtmektedir. Bu tiir baglar, tiiketicileri markaya daha fazla yatirim yapmaya
ve marka ile olan iligkilerini stirdiirmeye tegvik ederek satin alma niyetini
gelistirmektedir (Al-Kilani ve El Hedhli, 2021). Yani baglilik ne kadar giiglii
ise diriinlerini satin alma veya ona ait olan diger iiriinlere yonelme olasilig1
da o denli yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Guevremont, 2021; Huang ve
Huang, 2016). Bu bulgular, baghligin davramgsal niyet iizerindeki etkisini
desteklemektedir. Baglilik, genel olarak bir iligkiyi siirdiirme niyetinin temel
belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bahri-Ammari vd. (2016)
miigteri bagliliginin, iliskiyi siirdiirme niyeti {izerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Al-Kilani ve El Hedhli (2021) ise, bir
restorana giiglii bir baghlik hisseden miisterilerin, bu iliskilerini siirdiirmek
adina ek g¢aba ve kaynak harcamaya istekli olduklarini ifade etmektedir.
Dolayisiyla, kiigiik Olgekli restoranlara yonelik gelistirilen duygusal baghlik,
titketicilerin bu igletmelere olan sadakatlerini pekistirmekte ve satin alma
niyetlerini artirmaktadir. Bu gercevede asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H.. Restoran baglilig, satin alma niyetini olumlu etkiler.
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3. YONTEM

Aragtirmaninevrenini, Gaziantepilindeki kiigiik l¢ekli restoran miigterileri
olusturmaktadir. Anket tekniginin kullamildigr aragtirma tasariminda,
ozgiinliik olgegi (stireklilik, giivenilirlik, dirtistliik ve sembolizm) ve baglilik
degiskenine ait ifadeler Lu ve Ahn (2024) tarafindan gelistirilmistir. Stireklilik
boyutu ankette dort ifadeyle; giivenirlik, diiriistliik ve sembolizm boyutlari
ise lger ifadeyle temsil edilmistir. Baglhlik degiskeni ise dort ifadeden
olugmaktadir. Satin alma niyeti 6lgegine iliskin 3 ifade ise Osorio vd. (2023)
tarafindan gelistirildigi haliyle kullanilmigtir. Aragtirmanin verileri 2025’in
ilk ceyreginde gevrimigi olarak toplanmistir. Ornekleme yontemleri olarak
kolayda 6rneklem yontemi segilmigtir. 425 anket toplanmus, ancak toplamda
410 anket kullamilmistir. Anketin degiskenlerine ait Olgekler, 1 (kesinlikle
katilmryorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda degigen yanitlarla beg
puanlik Likert 6lgeginde derecelendirilmistir.

Baghhk Satin Alma

Niyeti

i

Sekil 3.1. Avasturma modeli

3.1. Veri Analizi

Caligmada istatistiksel ve analitik araglar olarak SmartPLS kullanilmig ve
modele ait temel faktorleri incelemek igin Kismi En Kiigiik Kareler (PLSc)
yontemi kullanmaktadir. Hair vd. (2011) gore PLS-SEM, arastirmanin
ozelliklerine ve toplanan verilerin niteligine uygun olarak bir¢ok yapi, degisken
ve yapisal yolun tahmin edilebilmesine olanak saglayan bir modeldir. PLS
herhangi bir normallik varsayimi gerektirmez ve normal olmayan dagilimlar:
nispeten daha iyi hesaplamaktadir. PLS-SEM, ¢ok boyutluluk diizeyleri igeren
bir aragtirma modelinin anahtar hedef yapilarindaki tahmin ve varyansin
genisletilmesi tizerine yapilan ¢aligma i¢in de uygun bir tekniktir (Cavugoglu
ve Demirag, 2021). Olgiim modeli degerlendirmesinde Cronbach’s alpha (o)
ve dig model gegerliligi (CR, AVE, dis yiiklemeler, Fornell-Larcker Kriteri,
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HTMT) hesaplandi. Yapisal model degerlendirmesinde i¢ model (InnerVIE
f?) analiz edildi. Son olarak, hipotezleri test etmek i¢in SEM kullanildi.
4. BULGULAR

Caligmada, anket formunu dolduran katilimcilarin demografik 6zellikleri
ortaya konulmugtur. Bu baglamda elde edilen sonuglar Tablo 4.1°de ayrintili
olarak verilmistir.

Tablo 4.1. Demografik ozellikler

Demografik Ozellikler n %
Yas 18-24 84 20,5
25-34 126 30,7
35-44 112 27,3
45-54 47 11,5
55-64 28 6,8
65< 13 32
Cinsiyet Kadin 182 44 4
Erkek 228 55,6
Medeni Durum Bekar 242 59,0
Evli 168 41,0
Egitim Tlkogretim 25 6,1
Lise 43 10,5
On lisans 138 33,7
Lisans 167 40,7
Lisans tistii 37 9,0
Gelir Algisi Cok diigiik 74 18,1
Diisiik 149 36,3
Orta 152 37,1
Yiiksek 23 5,6
Cok yiiksek 12 2,9

Caligmada ankete katilanlarin demografik 6zellikleri analiz edilmigtir. Bu
aragtirmada erkeklerin sayist (%55,6) kadinlardan (%44,4) daha fazlaydi.
Ayrica, bu ankete katilanlarin ¢ogu 25-34 yag grubunu olusturmustur.
Anketteki katihimcilarin ¢ogu lisans egitim diizeyine sahiptir (%40,7). Son
olarak katilimcilarin gelir algilar1 belirlenmeye ¢alisimistir. Gelir diizeyi,
katilimcilarin mahremiyet hassasiyeti ve farkli yasam maliyetlerinin yarattig
goreli farkliliklar nedeniyle nesnel rakamlarla degil; bireyin kendi ekonomik
yeterliligini degerlendirme bigimini daha dogru yansitan “gelir algis1”
degiskeniyle Olgiilmiigtiir. Elde edilen sonuglar neticesinde katilimcilarin
%37,11 orta diizeyde bir gelire sahip oldugunu diigiinmektedir.
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4.1. Olgiim Modeli Degerlendirmesi

Olgiim modeli analizi, yakinsak gegerlilik ve ayirt edici testi iceren yapi
gegerliligi ile gergeklestirilmistir (Hair vd., 2014). Oncelikli olarak faktor
yiiklemelerini incelemek igin dig yiikleme degerleri kontrol edilmis ve tiim
Olgeklerin dig yiiklemeleri 0,50°nin iizerinde oldugu tespit edilmistir (Kaiser,
1974).

Yakinsak gegerlilik analizi, ortalama agiklanan varyans (AVE) ve bilegik
giivenilirlik (CR) degerlerini igerir. AVE degeri 0,5’ten biiyiik veya ona
esit olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981) ve tiim yapilandirmalarin CR
degeri 0,6’dan biiyiik olmalidir (Bagozzi ve Yi, 1988) ki tiim yap1 kabul
edilebilsin. Faktor yapilarnin giivenilirlik katsayis1 Cronbach alfa (o)
kullanilarak Olgiilmiigtiir (Marmaya vd., 2019). Bu aragtirmada Cronbach
alfa degerleri 0,7’nin tizerindedir, bu da 6lgegin iyi oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 2019). CR degerinin de 0,6’dan biiyiik oldugu ve AVE’nin 0,5’
agtigr goriilmektedir. Tablo 4.2°deki sonuglar iyi bir uyumun oldugunu
gostermektedir. Olgiim modeli, hem gegerlilik hem de giivenilirlik testlerine
dayali olarak basartyla dogrulanmistir. Ayrica herhangi bir ifade testten
gikarilmamustir.

Tablo 4.2. Olgiim modeli dejerlendirmesi

Ifadeler Faktor Yiikleri
Siivekliltk

a = 0.904; CR = 0.918; AVE = 0.697

Stireklilik1 0.829
Stireklilik2 0.874
Stireklilik3 0.880
Sureklilik4 0.883
Giivenilivlik

a = 0.928; CR = 0.930; AVE = 0.723

Giivenilirlikl 0.921
Giivenilirlik2 0.918
Givenilirlik3 0.930
Diiriistliik

a=0.912; CR = 0.915; AVE = 0.718

Dirustliikl 0.875
Diirtistlik2 0.864
Diirtistliik3 0.894
Sembolizmn

a=0.923; CR = 0.925; AVE = 0.720
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Sembolizm1 0.905
Sembolizm2 0912
Sembolizm3 0.924
Bayjlilrk

a = 0.942; CR = 0.945; AVE = 0.820

Baglihikl 0.914
Baglilik2 0.934
Baglilik3 0.925
Baglilik4 0.928
Satin Alma Niyeti (SAN)

a = 0.935; CR = 0.938; AVE = 0.814

SAN1 0.904
SAN2 0.915
SAN3 0.918

Olgeklerin ayirt edici gegerliligini belirlemek icin Heterotrait Monotrait
Orani (HTMT) ve Fornell Larcker kriteri degerleri analiz edildi. HTMT
sonuglar1 Tablo 4.3’te ayrintili olarak verilmistir. Analiz sonucunda, tiim
hipotezlerin degerlerinin 1,00’1n altinda oldugu belirlenmistir (Henseler vd.,
2015).

Tablo 4.3. Ayrun gegerliligi analiz sonuglary (HTMT)

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
Siireklilik

Giivenilirlik 0.301

Diriistlitk 0.342 0.347

Sembolizm 0.247 0.214 0.217

Baghhk 0.149 0.272 0.310 0.134

SAN 0.264 0.431 0.369 0.291 0.314

Ikinci olarak, ayirt edici gegerliligi saglamak igin Fornell Larcker kriteri
hesaplandi. Bu amagla, her olgek igin AVE degerlerinin karekokii alind1 ve
Olgekler arasindaki korelasyon yiikleri ile kargilagtirildi. Elde edilen sonuglar
Tablo 4.4’te ayrintili olarak gosterilmektedir.
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Tablo 4.4. Ayrum gegerliliji analiz sonuclary (Fornell Lavcker kriters)

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
Stireklilik 0.834

Giivenilirlik 0.302 0.850

Diiriistlitk 0.282 0.341 0.847

Sembolizm 0.169 0.284 0.207 0.848

Baglilik 0.204 0.187 0.224 0.126 0.905

SAN 0.321 0.341 0.412 0.214 0.213 0.902

Analiz sonucunda, tiim 6lgeklerin AVE karekok degerleri, Olgekler arasi
korelasyon vyiiklerinden daha yiiksek ¢ikt1 (Fornell ve Larcker, 1981). Tiim
bu degerlendirmelerin sonucunda, olgeklerin ayirt edici gegerlilige sahip
oldugu sonucuna varilmugtir.

4.2. Yapisal Model Degerlendirmesi

Aragtirma modelini yapisal olarak degerlendirmek igin InnerVIF ve etki
biiyiikligii (f?) sonuglart incelenmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin
InnerVIF degerlerinin 5’in altinda oldugu gozlemlenmigtir (Becker vd.,
2015). Bu baglamda, olgekler arasinda goklu baglanti sorunu olmadig:
sonucuna varilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4.5’te ayrintili olarak
gosterilmistir.

Ikinci olarak, yapisal model analizinde etki biiyiikliigii degerleri analiz
edilmigtir. 0,02-0,15 aras: etki biiyiikliigli katsayist diigiik, 0,15-0,35 arasi
orta ve 0,35 iisti yiiksek olarak kabul edilir (Cohen, 1988). Elde edilen
sonuglar analiz edildiginde, etki biiyiikliiklerinin genel olarak orta diizeyde
oldugu goriilmektedir. Etki biiyiikliigii sonuglari Tablo 4.5’te verilmistir.

Olgiim ve yapisal model analizi sonuglari tamamlandiktan sonra,
hipotezler yapisal esitlik modeli kullanilarak test edilmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 4.5’te ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 4.5. Hipotez Testi Sonuglar:

Hipotezler B ista’gstil< P Degeri InnerVIF f

H, Siireklilik -> Baghhk 0.185 5.054 0.000***  1.103  0.240
H, Giivenilirlik -> Baghhk 0.161 4.327 0.000***  1.141 0.122
H, Diiriistliik -> Baglilik 0.149 4.023 0.000*** 1214 0.115
H, Sembolizm -> Baglilik 0172 4.560 0.000***  1.122  0.251
H, Baghhk -> SAN 0.236  8.489 0.000***  1.012 0.342
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SmartPLS ile gergeklestirilen yapisal model analizi sonucunda, 6nerilen
hipotezlerin tamaminin desteklendigi goriilmektedir. Oncelikle, 6zgiinliigiin
stireklilik, giivenilirlik, diiriistliik ve sembolizm boyutlarinin bagliligi 6nemli
oOlgiide etkiledigi goriilmektedir. Bununla birlikte, baghligin da satin alma
niyetini benzer gsekilde 6nemli Olgiide etkiledigi belirlenmigtir. Dolayisiyla
olusturulan H,, H,, H,, H, ve H; hipotezleri kabul edilmistir.

5. SONUC

Tiiketicilerin 6zgiinliik talepleri giin gegtik¢e artmaktadir. Kiigiik 6lgekli
restoran baglaminda gergeklestirilen aragtirmalar, Ozgiinliigiin miisteri
baglihigint artirdigini gostermekte ve baghhgin diizeyi arttikga tiiketicilerin
driinleri satin alma veya restoranin sundugu diger hizmetlere yonelme
olasihginin da yiikseldigini ortaya koymaktadir (Guevremont, 2021; Huang
ve Huang, 2016). Ozellikle ozgiinliik boyutlar olan siireklilik, giivenilirlik,
diiriistlilk ve sembolizm, tiiketicilerin marka ile bag kurmasini saglayarak
olumlu davranig niyetlerini, yani satin alma niyetini, dogrudan etkilemektedir.
Arastirma bulgular1, miigterilerin kiigiik bir restoran deneyiminde sembolizm,
giivenilirlik ve diirtistliik algilarinin baglhiliklarini giiglendirdigini ve bunun
sonucunda satin alma niyetlerini artirdigini gostermektedir. Bu baglamda
stireklilik, sembolizm, giivenilirlik ve diiriistliik 6zelliklerinin restoranin
taninurligini ve rekabet avantajini artirdign degerlendirilmektedir (Garner,
2022). Dolayistyla kiigiik 6lgekli restoran yoneticileri, miigteriler tarafindan
nasil 6zgiin algilandiklarini anlamaya 6nem vermelidir.

Restoran sektortinde baglilik, uzun vadeli duygusal yatkinligi artirmas:
ve siirdiiriilebilirlik agisindan kritik bir yap1 olarak kabul edilmektedir (Teng
ve Chen, 2023; Ghose ve Lowengart, 2013; Japutra vd., 2014; Park vd.,
2010). Ozgiinliik, baglilik {izerinde 6nemli bir etki gostererek kiigiik 6lgekli
restoran misterileri i¢in referans noktasi islevi gormektedir. Literatiirle
uyumlu olarak, 6zgiinliik boyutlarinin (stireklilik, giivenilirlik, dirtistlik ve
sembolizm) baglilik {izerinde olumlu etkiler gosterdigi dogrulanmugtir (Lu
ve Ahn, 2024; Chang vd., 2021; De Vries ve Go, 2017; Hsu ve Scott,
2020; Ram vd., 2016; Jiang vd., 2017). Ozgiinliik algisi, bir restoranin
zaman iginde degismeyen gegmisi, vaat ettigi degeri sunmasi, miisterilere
ve gahganlara kargt sorumluluklarini yerine getirmesi ve temel degerleri
yansitmastyla olugmaktadir (Lu ve Ahn, 2024). Bu gergevede, restoran
yoneticilerinin belirtilen unsurlara odaklanmalari, uzun siireli miigteri
iligkileri kurmalarini ve 6zgiinliik algisin1 pekistirmelerini saglamaktadir.

Aragtirma ayrica, bagliigin satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisi
oldugunu dogrulamaktadir. Bulgular, restoran bagliliginin satin alma niyetini
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anlaml gekilde artirdigini gostermekte olup literatiirdeki 6nceki ¢aligmalarla
uyumludur (Al-Kilani ve El Hedhli, 2021; Guevremont, 2021; Huang ve
Huang, 2016). Bahri-Ammari vd. (2016), bagliligin iliskiyi siirdiirme niyeti
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymus, Al-Kilani
ve El Hedhli (2021) ise giiglii bir restoran bagliligina sahip miisterilerin
iligkilerini siirdiirmek igin ek ¢aba ve kaynak harcamaya istekli olduklarini
belirtmiglerdir. Bu nedenle, kiiglik 6lgekli restoranlarda miigteri bagliiginin
artirllmasi, satin alma niyetinin giiglendirilmesi agisindan kritik 6neme
sahiptir.

Restoran yoneticileri, igletmelerinin 6zgiinligiinii saglama ve siirdiirme
konusundaki  pazarlama stratejilerinin - etkinligini  degerlendirmelidir.
Ozellikle 6zgiinliigiin dort boyutu olan siireklilik, giivenilirlik, diiriistliik ve
sembolizme odaklanmalar1 gerekmektedir. Stireklilik, hizmet isletmesinin
kimligini zaman iginde tutarli bir bigimde siirdiirme kapasitesini ifade
etmektedir.  Giivenilirlik, restoranin taahhiitlerini yerine getirme ve
miisterilere sadik kalma kapasitesini yansitarak net marka standartlari
olugturmasini gerektirmektedir. Diiriistliik, isletmenin ahlaki farkindalik ve
sosyal sorumluluklarini yansitmasini ifade ederken, ¢alisanlarin davranig ve
uzmanhgy, diirtistliigiin iletilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Sembolizm
ise restoranin miigteriler igin bir 6z kimlik kaynagi olarak iglev gorme
kapasitesini ifade etmektedir. Bu baglamda, yoneticilerin dekor, ambiyans ve
stil gibi unsurlar1 hedef tiiketici kimlikleriyle uyumlu hale getirerek giiglii bir
bag duygusu yaratmalar1 6nemlidir. Bu stratejiler, kiigiik 6lgekli restoranlarin
miisterileriyle anlamli iligkiler kurmalarina ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde etmelerine katk: saglamaktadir.

Bu caligma, kiigiik Olgekli restoran igletmeleri miisterilerinin verdigi
tepkilerin anlagitimasmna katki saglasa da bazi sinirlamalar1 bulunmaktadir.
Aragtirma anketi belli bir bolgede gergeklestirildiginden, sonuglar diger
pazarlara genellestirilemez. Bu dezavantaji telafi etmek ve sonuglar
daha genel hale getirmek igin anketin birkag bolgede gergeklestirilmesi
gerekmektedir.  Gelecekteki aragtirmalarda, kiigiik Olgekli  restoranlar
baglaminda 6zgiinliik ile farkli degiskenlerin iligkilendirilerek daha biiyiik
bir 6rneklemde gergeklestirilmesi 6nerilmektedir.
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