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OZET

Miisterilerin restoranlarda yemek deneyimi hizmet kalitesi algilarini etkileyen bir¢ok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorlere bagli olarak edindikleri deneyimlerin
degerlendirilmesi memnuniyet diizeylerini ve deneyim sonrasi davranigsal niyetlerini
sekillendirmektedir. Tez ¢alismasinda restoranlara giden ziyaretcilerin yemek
deneyimi hizmet kalitesi algisinin memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri iizerine
olan etkisi incelenmistir. Arastirmanin evrenini, Canakkale ilindeki restoranlari
ziyaret eden bireyler olusturmaktadir. Arastirmada veriler anket teknigi ile
toplanmistir. Arastirmanin verileri, 15 Kasim 2019 ile 18 Aralik 2019 tarihleri
arasinda Canakkale ilindeki restoranlar ziyaret eden bireylerden kolayda drnekleme
teknigiyle yliz ylize ve ¢evrimigi olarak toplanmustir. Elde edilen 552 anketten 69’u
bilgi eksikligi veya tutarsizligi nedeniyle analiz disinda tutularak 483 anket analiz
edilmistir. Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi, davranigsal niyetler ve miisteri
memnuniyeti olmak {izere ii¢ ayr1 dlgekten olusan anket yoluyla elde edilen verilerin
analizi i¢in betimleyici analiz, faktor analizi, t-testi, ANOVA (Tek yonlii varyans
analizi), korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmistir. Bulgular 1s1¢inda, restoran
ziyaretcilerinin yemek deneyimi hizmet kalitesi algisinin memnuniyetlerini ve
davranigsal niyetlerini olumlu olarak etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, restoran
ziyaretcilerinin gelirleri, restoran harcamalari, restoran ziyaret sikliklari arttikca
restorandaki sosyal, atmosfer ile hizmet, saglik ve yiyecek boyutlarina iliskin
unsurlar hakkinda daha ¢ok farkindalik sahibi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yemek Deneyimi, Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyet,
Davranigsal Niyetler, Canakkale
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ABSTRACT

There are several factors affecting customers’ dining experience service quality
perception. Evaluating the experiences in accordance with these factors shapes their
satisfaction level and behavioral intentions. In the thesis research, the effect of dining
experience service quality perceptions of restaurant customers on their satisfaction
and behavioral intentions was analyzed. The population of the research consists of
individuals visiting restaurants in Canakkale. Questionnaire technique has been
selected as data collection tool of the thesis research. Research data were collected
from visitors of restaurants in Canakkale through both face to face interview and
online between the dates of 15th November, 2019 and 18th December, 2019 by
utilizing convenience sampling method. 69 of the obtained 552 questionnaires were
excluded from analysis due to lack of information or inconsistent data. As a result,
483 questionnaries were analyzed in the research. To analyze data obtained through a
questionnaire consisting of three different scales (dining experience service quality
perception, behavioral intentions and customer satisfaction), factor analysis, t-test,
ANOVA analysis, correlation and regression analyses have been conducted. In the
light of the findings, dining experience service quality perceptions of restaurant
visitors have positive effect on customer satisfaction and behavioral intentions.

Keywords: Dining Experience, Service Quality, Customer Satisfaction, Behavioral
Intentions, Canakkale
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GIRIS

Yiyecek ve igecek isletmelerinden biri olan restoranlarin, bir destinasyonun turizm
cekiciligi unsurlari arasinda yer aldigi soylenebilir. Giiniimiizde yemek yeme olgusu
bir ihtiya¢ halinden deneyime doniismiis, restoran isletmeleri de bu talebi
karsilayabilmek ve varliklarim1 siirdiirebilmek adina miisterilerine sunduklari
yiyeceklere ek olarak atmosferine, ¢alisanlarin davranislarina ve hizmet kalitelerine
onem vermeye baglamistir. Bu dogrultuda alanyazinda bu unsurlar1 6l¢gmek amaciyla
yapilan c¢aligmalarin sayisinin da son yillarda ayni oranda arttig1 goriilmektedir (Al-
Tit, 2015; Yan, Wang ve Chau, 2015; Omar, Ariffin ve Ahmad, 2016; Kannan, 2017;
Karakag, Bilgin ve Kingir, 2017; Rana vd., 2017; Bae, Slevitch ve Tomas, 2018;
Banerjee ve Singhania, 2018; Chahal ve Kamil, 2018; Dwaikat vd., 2019). Bu
unsurlarin restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin memnuniyetine ve davranigsal

niyetlerine olan etkisi de popiiler olarak alanyazinda c¢alisilan bir diger konudur.

Salt yiyecek ve icecek sunmaktansa hizmet kalitelerini artirarak {iriinlerini ve
hizmetlerini deneyim haline getirme c¢abasinda olan restoran isletmeleri, bu
deneyimleri miisterilerine sunmaktadir. Sunulan hemen hemen her bir deneyimin
dogas1 geregi Oznel ve 0Ozgiin olmasi nedeniyle miisterilerin bu deneyimlerden
memnuniyet duymasi standart bir mal ve hizmet tiiketimine goére daha yiiksek
olmaktadir. Bu baglamda, miisterilerin yemek deneyimi hizmet kalitesi algilamalari,
memnuniyetlerini ve davranigsal niyetlerini (tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye
etme niyeti) etkileme potansiyeli bulunmaktadir. Bu bilince sahip restoran
isletmecileri veya yoneticileri, restoranlarinin siirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla
miisterilerinin yemek deneyimlerini etkileyen hizmet kalitesi algilarini pozitif hale

getirmeyi hedeflemektedir.

Tez calismasi, Canakkale’de bulunan restoranlar1 ziyaret eden bireylerin yemek
deneyimi hizmet kalitesi algilarinin miisteri memnuniyetleri ve davranigsal
niyetlerine olan etkilerini 6lgmek amaciyla iligskisel tarama modeli kullanilarak
gergeklestirilmistir. Calismanin verileri, anket teknigi ile ziyaretgilerden 15.11.2019
ile 18.12.2019 tarihleri arasinda hem ¢evrimigi olarak hem de yiiz yiize toplanmistir.

Calismanin sonuglari, Canakkale’deki restoranlari ziyaret eden bireylerin yemek



deneyimi hizmet kalitesi algilarinin memnuniyetlerine ve davranigsal niyetlerine olan

etkisinin yiiksek oldugunu belirtmektedir.



BiRINCI BOLUM
ARASTIRMANIN TASARIMI

1.1. Arastirmanin Konusu

Turizm sektoriiniin diger sektorlerle olan karmasik ve ¢ok boyutlu yapisi, doviz
getirici 6zelligi ve farkli ¢alisma alanlarinda bireylere istihdam saglama 6zelligi goz
onilinde bulunduruldugunda diger sektorlere kiyasla 6nemi daha iyi kavranmaktadir.
Bu sektoriin 6nemli yapitaslarindan birini olusturan yiyecek ve icecek isletmeleri,
turizm faaliyetleri i¢in olmazsa olmaz arz kaynaklarindandir. Giiniimiizde, yemek
yeme olgusu bireylerin zorunlu ihtiyaci olmaktan ¢ikip keyif aldiklar1 bir deneyim
haline doniismiistiir. Bu durum, yiyecek ve i¢ecek isletmelerindeki hizmet kalitesinin
ve diger unsurlarin (fiziksel mekan, ses diizeyi, koku, temizlik vb.) Onemini
artirmaktadir. Bu nedenle, bu unsurlarin miisteriler tarafindan olumlu algilanmasi
isletmeler ve isletmelerin faaliyet gosterdikleri destinasyonlar iizerinde olumlu

etkiler yaratma potansiyeline sahiptir.

Alanyazinda yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi algisinin miisterilerin
memnuniyeti ve davranigsal niyeti iizerinde etkilerini arastiran bir¢cok calisma
bulunmaktadir (Katz, Larson ve Larson, 1991; Qu, 1997; Pruyn ve Smidts, 1998;
Castelo Branco ve Salay, 2001; Andersson ve Mossberg, 2004; Saad Andaleeb ve
Conway, 2006; Namkung ve Jang, 2007; Noone vd., 2007; Sukalakamala ve Boyce,
2007; Liu ve Jang, 2009; Ryu, Ha ve Jang, 2010; Mosavi ve Ghaedi, 2013; Canny,
2013; Aziz, Siti Nurafifah ve Eikkoon, 2014; Marinkovic vd. 2014, Al-Tit, 2015;
Yan, Wang ve Chau, 2015; Omar, Ariffin ve Ahmad, 2016; Rana vd., 2017; Kannan,
2017; Karakas, Bilgin ve Kingir, 2017; Bae, Slevitch ve Tomas, 2018; Banerjee ve
Singhania, 2018; Chahal ve Kamil, 2018; Dwaikat vd., 2019). Restoran ¢alisanlarinin
sundugu hizmetin kalitesi, restoranlarin somut ve somut olmayan unsurlari,

miisterilerin memnuniyetini ve davranigsal niyetlerini etkileyebilmektedir. Bu



sebeple, algilanan hizmet kalitesinin etkilerinin O6l¢iilmesi, hem destinasyonlar
agisindan hem de isletmeler agisindan turizm sektorii ve isletmenin kalitesi adina
eksikleri gérmek ve giderebilmek amaciyla 6nem arz etmektedir. Bu noktadan
hareketle, bu calismada kiiltiirel, tarihsel ve dogal cekicilik unsurlariyla Tiirkiye nin
onemli bir turizm destinasyonu olan Canakkale ilinde yer alan restoranlardaki
miisterilerin edindigi yemek deneyimi hizmet kalitesi algisinin miisteri memnuniyeti

ve davranigsal niyetleri {izerine olan etkisi arastirilmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Ulkelerin ve destinasyonlarin kalkinmasinda bir ara¢ olarak kullanilan ve déviz
getirici  Ozelligiyle diger sektorlerden ayrilan turizm sektorii, bu iilkeler ve
destinasyonlar i¢in stratejik ve planl bir sekilde gelistirildiginde 6nemli avantajlar
yaratabilmektedir. Turizmin olumsuz etkilerinin azaltilarak olumlu etkilerinin
artirilmasi, stirdiriilebilirliginin saglanmas1 ve turizm faaliyetlerine yonelik arz
kaynaklarinin daha planh bir hale getirilmesi, turizm agisindan potansiyel tasiyan
birgok {ilkenin ve destinasyonun hedefleri arasindadir. Turizm sektord,
destinasyonlara ekonomik getirilerinin yani sira sosyal ve Kkiiltiirel anlamda da

katkilar saglayabilmektedir.

Cekicilik, ulasilabilirlik, imaj, etkinliklerin yaninda bir destinasyonun turistik tirtinii
olusturan unsurlarindan bir tanesi de turizm isletmeleridir (Kozak, Akoglan Kozak ve
Kozak, 2019: 71). Destinasyondaki turizm isletmelerinin miisterilerine sagladig
hizmet ne kadar kaliteli olursa turizm sektorii de beraberinde o denli gelismektedir.
Bu baglamda turizm isletlemeleri, bir destinasyonun turizm gelisimine etki eden
Oonemli unsurlardan bir tanesidir. Turizm isletmeleri de kendi i¢inde konaklama
isletmeleri, ulastirma isletmeleri, rekreasyon isletmeleri ile yiyecek ve igecek
isletmeleri olarak siniflandirilmaktadir (Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2019: 76).
Giliniimiizde yiyecek ve igecek isletmeleri, bireylerin temel ihtiyaclarini karsiladiklar
isletmelerden, yemek yeme olgusuna bir deneyim olarak goren isletmelere

doniigsmiistir.



Disarida yemek yeme olgusu bir deneyim olarak diisiiniildiigiinde, bu deneyimi
tiikketilen yiyecegin veya igecegin sahip oldugu kalitenin yaninda bir¢ok faktoriin de
etkiledigi goriilmektedir (Andersson ve Mossberg, 2004; Dowling, 2007;
Sukalakamala ve Boyce, 2007; Chang, Kivela ve Mak, 2011; Arora, 2012; Canny,
2014). Ornegin, Pine ve Gilmore (1999: 98), giiniimiizde isletmelerin, miisterilerine
mal ve hizmet satmaktan daha ¢ok, his ve duygulara hitap eden, akilda kalic1 ve
kisisel bir deneyim gerceklestirmeye calistiklarini ifade etmektedir. Miisterilerin
restoran secimi, o restorana ulasimlari, restorandaki yiyecek ve icecek kalitesi
haricindeki diger fiziksel ve somut olmayan unsurlar (atmosfer, koku, ses seviyesi,
hijyen, restoran c¢alisanlarinin tutumu ve giyimi vb.) da yemek deneyimini
etkilemektedir. Bu noktadan hareketle, arastirma, Tiirkiye’nin 6nemli ve egsiz turizm
destinasyonlarindan biri olarak kabul edilen Canakkale’deki restoran isletmelerinin
miisterilerine sunduklar1 yemek deneyimi hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan
nasil algilandig1 ve bu algilamanin miisteri memnuniyetine ve tekrar ziyaret etme,
tavsiye etme gibi davranigsal niyetlerine olan etkisini 6lgmeyi amaglamaktadir.
Ayrica ¢alismada farklilik testlerine yer verilerek katilimcilarin 6zelliklerine gore
yemek deneyimi hizmet kalitesi algisina verilen puanlarin farklilik gosterip
gostermedigi tespit edilmeye calisilmistir. Uluslararasi alanyazinda, yemek deneyimi
hizmet kalitesi algisinin miisteri memnuniyetine ve davranissal niyetlere olan etkisini
arastiran oldukca az calismaya rastlanilmigsken Tiirkge alanyazinda bu etkiye yonelik
arastirma yapan higbir c¢alismaya rastlanilmamistir. Bu tez ¢aligmasi ile

alanyazindaki bu boslugun doldurulmasi amaglanmustir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Yiyecek ve icecek isletmelerindeki ziyaretcilerin igletmelerden memnun ayrilmasi ve
bir sonraki sefer i¢cin de aymi isletmeyi tercih etmesi isletmenin siirdiiriilebilirligi
acisindan Onem arz etmektedir. Ziyaretgilerin bu baglamda memnuniyetini ve
davranigsal niyetlerini etkileyen birgok unsurun bulundugunu séylemek miimkiindiir.
Bu unsurlar arasinda, yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi, fiyatlama ve atmosfer gibi
faktorler bulunmaktadir. Yapilan c¢alismalarda restoranin ambiyanst ve fiziksel
unsurlarinin  yemek deneyiminin iizerinde O©nemli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir (Young, Clark ve Mclntyre, 2007: 90). Ayrica Sulek ve Hensley’in

(2004) yaptig1 calisma, benzer bir sekilde bir restoran atmosferinin genel miisteri



memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu sdylemektedir. Bu
caligmalar gibi bir¢ok calismada, fiyat, ambiyans, yemek kalitesi ve hizmet kalitesi
gibi konular tek tek ele alinip miisteri memnuniyetine ve davranigsal niyete etkisinin
arastirildigr goriilmektedir. Bu aragtirmanin 6nemi; yemek deneyimi hizmet kalitesi
algisinin, miisteri deneyimi agisindan somut ve somut olmayan tiim unsurlar ile ele
alinarak miisteri memnuniyeti ve davramigsal niyetin iizerindeki etkisini ortaya
koymasidir. Deneyimin tekrari veya niteligi ile ilgili yemek deneyimi hizmet kalitesi
algisint belirleyen ayrica miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyete etkisini
inceleyen caligmalara neredeyse hi¢ rastlanmamis olmasi bunun Onemli bir
gostergesidir. Ayrica elde edilen sonuglar, Canakkale ilinde restoranlari ziyaret eden
miisterilerin yemek deneyimi hizmet kalitesi algilarinin belirlenmesine ve bu
algilarin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin tespit
edilmesine olanak saglayacaktir. Bdylece ilgili restoranlar pazarlama stratejilerini

belirlerken hangi hususlara odaklanmasi gerektigi konusunda bilgi sahibi olacaktir.

1.4.Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, bir arastirmanin planini ortaya koymaktadir. Arastirmanin konusu,
amaci, onemi, yontemi ve Ozgiinliigli arastirmanin modelinde bulunmasi gereken
unsurlardir. Arastirma modelleri genellikle deneme ve tarama olarak iki bi¢cimde
olusturulmaktadir (Karasar, 1995: 108). Bu tez arastirmasinda iligkisel tarama modeli
tercih edilmistir. iliskisel tarama modeli, herhangi bir olgu gercevesinde birbirleriyle
muhtemel iligkisi oldugu diisiiniilen degiskenlerin sonuglarin1 ortaya koymayi
amaglayan bir arastirma modelidir (Biyilikoztirk vd., 2010). Bu nedenle nicel
aragtirma yontemleri kullanilan bu tezde istatistiksel testler kullanilarak bu

degiskenlerin arasindaki iligki ve etki boyutlar belirlenmeye ¢aligilmistir.

1.5.Arastirmanin Problemi

“Arastirma, problem c¢ozmeye yonelik bir siirectir” (Arslanoglu, 2016: 121).
Aragtirmanin problemi aslinda arastirmanin yapilma nedenidir. Aragtirma siireci
problemin belirlenmesiyle baglar. Arastirma probleminin kapsami ne kadar
daraltilirsa ayrintili veri toplam imkani o kadar artmaktadir (Bal, 2012: 98). Bu

nedenle arastirma problemleri olusturulurken genel ifadelerden kagmilmali ve



arastirma probleminde arastirmanin amaci net bir sekilde ifade edilmelidir (Birjandi
ve Mosallanejad, 2002: 32). Bu tez calismasindaki temel arastirma problemi,
“Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi, miisteri memnuniyetini ve davranigsal
niyetleri etkilemekte midir?”” sorusudur. Arastirma hipotezleri bu aragtirma sorusu ile

ilintili olarak kurgulanmistir.

1.6. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde, tez ¢alismasinin yontemine iliskin uygulanan o6lgekler, veri toplama
araci, evren ve Orneklem, anketin uygulanmasi ve tercih edilen veri analizi
yontemleri husususlarina yer verilmistir. Arastirmanin yontemi denildiginde,
uygulamal1 bir arastirmada bilimsel bilgi liretmek amaciyla izlenen yol ya da siireg
ifade edilmektedir (Seyidoglu, 2000: 1). Arastirmaci, arastirmasini yaparken
izleyecegi bu yolu ve kullanacagi uygun teknikleri iyi bir sekilde planlamalidir
(Karasar, 1995: 75). Ciinkii bagka bir aragtirmacinin, arastirma silirecinde ne
yapilmak istedigini anlamasi ve hatta onu aynen tekrarlamasi gerekebilmektedir. Bu
nedenle, yontem ayrintili bir sekilde raporlanmali; okuyucunun bulgular
degerlendirilmesine imkan saglanmali ve yoOntemin agik segiklik ilkesi yerine
getirilmelidir. Tiim bunlar goéz 6nilinde bulunduruldugunda, yontemin, arastirma

slirecinin en énemli noktalarindan biri oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Arastirmada kullanilacak yontemin, arastirma problemine yanit verme yetenegine
sahip olmas1 gerektiginden, arastirmada nicel arastirma yontemleri tecih edilmistir.
Nicel arastirma yontemi; arastirma planinda evren, 6rneklem, aksiyom, hipotezilerin
bulundugu, bilgilerin gbzlem, goriisme, anket ve testlerle toplandigi ve bu bilgilerin
istatistiksel Olcme ve degerlendirme teknikleri ile analiz edildigi yoOntemdir
(Arslanoglu, 2016: 78). Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisinin miisteri
memnuniyeti ve davranissal niyetler iizerine etkisine yonelik yapilan bu calismada,
bu kavramlarin arasindaki etki ve iliski Olgiildiigii icin nicel arastirma

yontemlerinden anket teknigine dayali bir alan arastirmasi yapilmustir.



1.6.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bir alan aragtirmasinda goézlem konusu olan ve belirli 6zelliklerle digerlerinden
ayrilan birimler topluluguna evren adi verilmektedir (Sencer, 1981: 66). Daha agik
ifade etmek gerekirse evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istedigi biitiindiir
(Karasar, 1995: 109; Kozak, 2015: 111). Bir arastirma, elde edilen sonuglarin
genellenebilirligi arttikca deger kazanmaktadir. Genellenebilirligi olan bilgiler
biitiinii olan bilimi iiretmenin, genis bir alanda bilgi elde etmekle, yani evreni genis
tutmakla miimkiin olacagi sdylenilebilir. Evren, genellikle arastirmaci tarafindan ve
arastirmanin amacina uygun sekilde belirlenmektedir. Yapilan her aragtirmada, en
uygun evren bir tanedir ve arastirmaci, arastirmasimi  bu dogrultuda
yonlendirmektedir. Evrenle ilgili yapilan tanimlardan ve ifadelerden yola ¢ikarak,
arastirmanin evreni yiyecek icecek isletmelerinde tiiketim davranisi sergileyen

bireylerden olusmaktadir.

Olgiilecek evrenin tamamina maddi ve manevi nedenlerden dolay1 ulasilamamast,
bilimsel arastirmalarin  kisithiligi olusturan unsurlardan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu nedenle arastirmalar, belirli bir evrene genellenmek amaciyla,
evrenden yansizlik kuralina gore secilen kiiciik orneklem gruplar {izerinde
yapilmaktadir (Karasar, 1995: 34). Arastirmaci, bir bireyi, bir grubu, bir
organizasyonu, yazili bir dokiimani O6lgmek amaciyla Orneklemi olarak
secebilmektedir (Neuman, 2007: 201-202). Segilen oOrneklem grubundan,
aragtirmanin evrenini temsil yetenegine sahip olmasi ve aymi Ozellikleri tasimasi
beklenmektedir. Mevcut bircok drneklem tiirii arasindan tez ¢alismasi icin kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bunun nedeni ise kolayda 6rneklemede veriler,
ana kiitleden en kolay, hizl1 ve ekonomik sekilde toplanir (Yiizer, 2006: 177). Ayrica

bu 6rneklem tiiriinde amag kolayca ulasilan deneklerle 6rneklemin olusturulmasidir.

Canakkale, Tiirkiye’de Istanbul’dan sonra, Avrupa ile Asya kitasmi birbirine
baglayan ikinci sehir olma ozelligine sahiptir. 9.950,43 kilometrekarelik bir yiiz
dlgiimiine sahip olan sehrin Tablo 1.1.’de gésterildigi iizere Tiirkiye Istatistik

Kurumu’nun (TUIK) 2018 verilerine gére niifusu 540.662’dir.



Tablo 1.1. Canakkale ilinin Yasa Gore Niifus Dagilim

Yas Grubu Toplam Kisi Sayisi
0-4 66.508
5-9 68.961

10-14 71.966
15-19 34.198
20-24 47.046
25-29 35.113
30-34 36.120
35-39 40.825
40-44 38.204
45-49 37.305
50-54 37.137
55-59 36.710
60-64 33.576
65-69 27.556
70-74 20.093
75-79 14.200
80-84 9.440
85-89 5.518
90+ 1.802

Kaynak: TUIK (02.12.2019)

Biga Yarimadasi {izerine kurulmus olan sehir, tarih bakimindan oldukca zengin bir
gecmise sahiptir. 11 smirlart icinde, Gelibolu Savas Alanlari, Truva Antik Kenti,
Assos, Parion Antik Kenti gibi Onemli turistik ve tarihi g¢ekim merkezleri
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda Bozcaada ve Gokgeada ile ada turizminde de 6nemli
bir potansiyele sahiptir. Bunun yaninda Kaz Daglari’ni il sinirlar1 i¢inde barindirmast
da turizm faaliyetlerinin ¢esitliligini artiran bir unsur olarak goéze c¢arpmaktadir.
Tablo 1.2.°de gbosterildigi gibi TUIK’in 2018 yili verilerine gére Canakkale iline

turizm kapsaminda toplam gelis sayist 15.701, toplam geceleme sayisi ise

1.697.807 dir.

Tablo 1.2. Canakkale ilindeki Turist Geceleme ve Turist Gelis Sayis1

;gzlljlﬁle Toplam ge!is sayis1
Yillar sayisi (kisi)
2010 1.157.910 40.585
2011 1.961.063 10.050
2012 1.322.325 16.127
2013 1.685.556 12.327
2014 1.476.440 11.435
2015 1.241.126 39.421
2016 1.462.719 13.371
2017 1.638.561 10.722
2018 1.697.807 15.701

Kaynak: TUIK (02.12.2019)




Canakkale Ticaret ve Sanayi Odasi’ndan Aralik 2019 yilinda resmi internet
sitesinden elde edilen verilere gore sehirde 287 tane yiyecek ve igecek isletmesi
bulunmaktadir. Bu isletmelerden restoran 0Ozelligi tasimayanlar (cay ocagi,
pastaneler, barlar, yemek ve tabldot isletmeleri, kafe 6zelliginde olanlar vb.) toplam
isletme sayisindan diislildiigiinde 168 tane restoran ozelligine sahip yiyecek ve

icecek isletmesi oldugu anlasilmaktadir (http:// http://www.canakkaletso.org.tr/).

Canakkale ilinin arastirma sahasi olarak se¢ilmesinin belirli nedenleri bulunmaktadir.
Tablo 1.1.’de goriildigii gibi Canakkale’de geng¢ niifusun fazla olmasi, Snemli
turistik ¢ekiciliklere sahip olmasi nedeniyle turizm hareketlerine ev sahipligi
yapmast, hem sehirde yasayan insanlarin hem de turistlerin konaklama tesislerinde
oda kahvalt1 hizmet sunuluyor olmasindan dolay1 restoranlardan yogun bir sekilde

yararlanmasi nedeniyle Canakkale ili arastirma sahasi olarak belirlenmistir.

Arastirma evrenini Canakkale il merkezinde bulunan restoranlar1 ziyaret eden
bireyler olusturmaktadir. Arastirma evrenine iligkin herhangi bir istatistiksel bilgi
bulunmadigi i¢in arastirma evreni sonsuz olarak kabul edilmistir.  Arastirma
orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde Cohen, Manion ve Morrison’un (2000)
ornekleme biiyiikliigii tablosundan yararlanilmis olup, %95 giivenilirlikte sonuglara
ulagabilmek icin asgari 384 Orneklem sayisina ulagilmasi gerektigi belirlenmistir.
Arastirmada veriler kolayda ornekleme teknigiyle bahsi gegcen restoranlart ziyaret

eden bireylerden toplanmustir.

1.6.2. Veri Toplama Teknikleri ve Arag¢lan

Arastirma verilerinin elde edilmesi i¢in veri toplama araci olarak anket teknigi
uygulanmistir. “Anket, birincil kaynaklardan bilgi toplamak i¢in hazirlanan
sistematik bir soru formudur” (Islamoglu, 2011: 117). Anket toplama tekniginin
amaci, aragtirmanin problemine yonelik ¢6ziim bulmak amaciyla sistemli olarak veri

toplamaktir.

Anket teknigi ile biiylik bir evren grubundan, ¢ok sayida bilgiyi, kisa zamanda ve
ekonomik olarak veri toplanabilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2005: 133). Bu nedenle bu

arastirma icin veri toplama araci olarak anket teknigi secilmistir. Arastirmanin
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problemini ¢6zmeye yonelik kullanilan veri toplama arac1 olan ankette,
Canakkale’de yemek deneyimi edinen bireylerin algiladigi hizmet kalitesinin
memnuniyetleri ve davranigsal niyetlerine olan etkisini 6lgmek amaciyla yemek
deneyimi hizmet kalitesi algist Olgegine, memnuniyet Ol¢egine ve davranigsal
niyetler Ol¢egine yer verilmistir. Ayrica cevaplayanlarin demografik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla demografik sorularin yer aldigi tigiincii bir boliim de ankette yer

almaktadir.

Tez ¢alismasinin anketinde toplam 42 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerden 9 tanesi
demografik ifadelerden olusurken 24 tanesi ise yemek deneyimi hizmet kalitesi
Olcegine aittir. Geriye kalan son dokuz sorudan 6 tanesi davranigsal niyet olgegine
aitken 3 tanesi memnuniyet dlgegine aittir. Tez ¢alismasindaki ankette yer alan 6lgek
maddelerine ait tepki kategorileri “1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde

5’1i Likert derecelemesine tabi tutulmustur.

1.6.2.1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Veri toplama araci olarak segilen ankette 3 adet 6lgek bulunmaktadir. Bu 6lgekler,
yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 dlgegi, memnuniyet 6lcegi ve davranigsal

niyetler 6l¢egi yer almaktadir.

Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisin1 6lgmek amaciyla Antun vd. (2010) DinEX
adinda Olgegi gelistirmislerdir. Anket 25 sorudan olusmaktadir. Sigara igme faktorii
alt baslhig1 altinda bulunan “Restoran ortaminda sigara dumani bulunmamaktadir —
Air is not smoky” maddesi, Tiirkiye’de kapali alanlarda tiitiin kullanim1 ve sigara

icme yasagi olmasindan dolay1 ¢ikartilmistir.

Olgek 5 boyuttan olugmaktadir. Ik olarak “sosyal” boyutta restoranlarin
calisanlarinin miisterilerini tanimalarina veya miisterilerin ¢alisanlari tanima adina
sorular bulunmaktadir. Ayrica bu boyutta miisterilere kendilerini oraya ait hissedip
hissetmediklerine dair sorular da yoneltilmektedir. ikinci boyut olan “atmosfer”
boyutunda restorandaki ses seviyesi, 1siklandirma, i¢ dizayn, i¢ sicaklik ve kétii koku

bulunma durumu sorgulanmaktadir. Uciincii boyut olan “hizmet” boyutunda ise
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calisanlarin meniiler hakkindaki bilgi diizeyi, miisterilerini hizmet sirasinda bekletme
stiresi, iletisim becerileri ve caligkanlik seviyelerine iliskin sorular bulunmaktadir.
Doérdiincii boyut olan “saglik” boyutunda restoranlarin meniilerinde diisiik kalorili
yiyeceklerin var olup olmadigi, restoranlarin saglikli yiyecekler servis edip etmedigi
ve restoranlarin 6nceden hazirlanmig/pisirilmis gida iiriinleri kullanip kullanmadigi
sorgulanmaktadir. Son boyut olan “sigara igme” boyutunda ise havanin dumanl olup

olmadig1 sorgulanmaktadir (Antun vd., 2010: 373).

Kisilerin bir mal, hizmet veya deneyim satin aldiktan sonra gosterdikleri davranigsal
niyetleri 6lgmek amaciyla Bonn vd. (2007) tarafindan gelistirilen tavsiye etme niyeti
6lcegi ve Kim vd. (2013) tarafindan gelistirilen tekrar ziyaret etme niyeti dlcegi
kullanilmigtir. Tez calismasinin anketinde her iki davranigsal niyet tiirlinden de 3’er

ifade bulunmaktadir.

Miisterilerin aldigt mal ve hizmetlerden memnuniyet durumlarinin belirlenmesi
amactyla  arastirmada  memnuniyet  Olgegi  kullanilmistir.  Miisterilerin
memnuniyetlerini 6lgmek amaciyla (Canny, 2013) tarafindan gelistirilen 6lgekten

faydanilmistir.

1.6.2.2. Anketin Uygulanmasi

Tez ¢alismanin anketi, Canakkale’de son 6 aydir diizenli sekilde restoranlara giden
bireylere 15 Kasim 2019 ile 18 Aralik 2019 tarihleri arasinda hem ¢evrimigi olarak
(Google anketler yoluyla) hem de yiiz ylize goriisiilerek toplanmistir. Toplanan anket
adedi 552’dir. Daha sonra her bir anket, doldurulma agisindan eksik olup olmadig1 ve
tutarli olup olmadigi konusunda kontrol edilmis ve bu degerlendirme sonrasinda 69
anket (Toplanan anketlerin %12,5’1) analiz disinda birakilarak 483 anketin analize
dahil edilmesine karar verilmistir. 69 anketin analiz edilmemesinin nedenleri
arasinda, katilimcilarin gelir diizeylerine ve buna bagli olarak aylik kisi basi
harcamalarina verdikleri tutarsiz cevaplar gosterilebilmektedir. Ayrica bazi
katilimcilarin aylik restoran ziyareti siklifina gergek disi yanmitlar verdigi tespit
edildigi bu i¢in bu formlar degerlendirme dis1 birakilmistir. Bir bagka neden ise yiiz

yiize toplanan anketlerde baz1 boliimlerin bos birakilmasi olarak gosterilebilir.
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1.6.3. Arastirmanin Veri Analiz Yontemleri

Elde edilen veriler, istatistik paket programina aktarilmistir. Demografik bulgular ve
katilimcilarin yiyecek-icecek isletmeleri deneyimine iliskin bulgular belirlenmistir.
Betimleyici istatistikler ile yemek deneyimi hizmet kalitesi algist Olgeginin ve
davranigsal niyetler 6lgeginin faktdr yapilarini belirlemek amaciyla faktor analizi

yapilmistir.

Istatistiki arastirmalarda farklilik test ve analizlerin uygulanabilmesi igin verilerin
normal veya normale yakin olarak dagilmasi gerekmektedir. Arastirmada orneklem
blyiikliigli otuzdan fazla oldugu igin verilerin normal dagildig1 varsayilmistir
(Kalayc1, 2010: 73). Normal dagildig1 i¢in gruplar arasi farkliliklar1 belirlemek
amaciyla parametrik testlerden t-testi ve ANOVA Analizi gerceklestirilmistir. “T-
Testi belirli bir konuda iki grup arasinda anlamli bir fark olup olmadigini dlgerken
ANOVA analizi ikiden fazla grubun arasindaki anlamli farki ortaya koymaktadir”
(Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 217-220). Arastirmada her iki analizden de

yararlanilmistir.

Bunun yani sira arastirma degiskenlerinin arasindaki iligkinin tespiti amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analiziyle arastirma degiskenleri

arasindaki iligkinin yonii ve giicii ortaya konmaktadir (Bayram, 2012: 204).

Tez calismasinda kullanilan bir bagka veri analizi teknigi regresyon analizidir.
Regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskenler iizerindeki etkisini
tespit etmek amaciyla gerceklestirilmistir (Kozak, 2015: 154). “Degeri bagka
degiskenler tarafindan etkilenen ve diger degiskenlerin degeri degistiginde bu
degisimden etkilenen degiskene bagimli degisken denir” (Aziz, 1990: 39; Ozdamar,
2013: 549;). Arastirmadaki bagimli degiskenler, “restoran memnuniyeti”’, “tavsiye
etme niyeti” ve “tekrar ziyaret etme niyeti” olarak belirlenmistir. Bagimsiz degisken
ise agiklayic1 degiskendir ve bagimli degiskenin degerini belirlemek amaciyla

kullanilir (Stimbiiloglu ve Akdag, 2007: 1; Kose, 2008: 3). Arastirmadaki bagimsiz

degisken ise yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi 6l¢gegi ve boyutlaridir.
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1.6.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Maddi imkanlar, kontrol edilebilirlik ve zaman ac¢isindan ¢alisma sadece Canakkale
ili ile smirlandirilmistir ve bu durum arastirmanin  kisitlarindan  birini
olusturmaktadir. Caligmanin yiiriitiilmesi sirasinda ortaya ¢ikan baska bir kisit ise,
miisterilerin anketin yapilmasi ve geri doniisii hususunda istekli olmadiklar1 ve
gerekli yardimi yapmaktan kag¢inmis olmalidir. Arastirmada verilerin biiyiik
cogunlukla cevrimi¢i olarak toplanmis olmasi nedeniyle anketlerde bos gozelerin
fazla olmasi ya da tutarsiz yanitlarin oraninin yiliksek olmasi da aragtirmanin diger bir

kisitidir.

1.7. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmada Canakkale’deki restoranlar1 ziyaret eden bireylerin yemek deneyimi
hizmet kalitesi algilarinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler tizerindeki
etkisini incelemek amaciyla yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler 6l¢ekleri kullanilmistir. Arastirma hipotezleri bu
Ol¢ekler arasindaki iliski ve etki diizeyini belirleyecek sekilde kurgulanmigtir. Ayrica
cesitli demografik degiskenler agisindan farkliliklarin olup olmadigina aranan
yanitlar i¢in de hipotezler olusturulmustur. Buna gore aragtirma hipotezleri asagidaki
sekildedir.

Hia: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi cinsiyet degiskeni agisindan anlamli
farklilik gostermektedir.

Hib: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 yas degiskeni acisindan gruplar arasinda
anlamli farklilik gostermektedir.

Hic: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi medeni durum degiskeni agisindan
anlaml farklilik géstermektedir.

Hia: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algist egitim degiskeni agisindan gruplar
arasinda anlamli farklilik gostermektedir.

Hie: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 meslek/ugras degiskeni agisindan gruplar
arasinda anlamli farklilik gostermektedir.

Hir: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 ziyaret sikligi degiskeni acisindan gruplar

arasinda anlamli farklilik gostermektedir.
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Hig: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 gelir degiskeni acisindan gruplar arasinda
anlaml farklilik gostermektedir.

Hin: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 harcama degiskeni acisindan gruplar
arasinda anlaml farklilik gostermektedir.

Hi:: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 boyutlari ile tavsiye etme niyeti arasinda
pozitif yonlii anlamli iliski bulunmaktadir.

Hii: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 boyutlari ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda pozitif yonlii anlamli iliski bulunmaktadir.

Hij: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi boyutlart ile restoran memnuniyeti
rasinda pozitif yonlii anlamli iliski bulunmaktadir.

Hix: Yemek deneyimi hizmet Kkalitesi algisina iliskin boyutlarin restoran
memnuniyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

Hii: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisina iliskin boyutlarin tavsiye etme niyeti
tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

Him: Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisina iligkin boyutlarin tekrar ziyaret niyeti

tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
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IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN TARAMASI

2.1. Deneyim

Alanyazindaki calismalarda somut olmayan 6zelligi ile 6n plana ¢ikan deneyimler,
kullanicilarin1 veya miisterilerini unutmayacaklart hatiralar ile birlikte zihinsel
yolculuga cikaran soyut faaliyetlerdir. Hizmetler ile karsilastirildiginda, kullanicilar
veya miisteriler deneyim siirecinin i¢ine daha ¢ok dahil olmaktadir; ¢iinkii deneyim
olgusu onlarin zihinlerinde gerceklesmektedir (Sundbo, 2009: 433). Bu nedenle

deneyimler, soyut, bireysel ve 6znel faaliyetlerdir.

2.1.1 Deneyim Kavrammmin Tanimi ve Kapsam

Deneyim somut olmayan bir kavram olmasi nedeniyle farkli acgilardan
incelenebilmekte ve degisik yontemlerle tanimlanabilmektedir. Deneyim kavrami,
Brunnstrom vd. (2013: 4) tarafindan “bireylerin bir veya birden fazla olayin
algilamasinin ve yorumlanmasinin bir sonucu” olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimdan da anlasilabilecegi gibi, deneyim kavrami bireylerin algilarina gore
farklilik gosterebilmektedir. Pine ve Gilmore’a (1999: 12) gore ise deneyim kavrami
“kisisel olarak bireylerin ilgili oldugu olaylar” olarak ifade edilmektedir. Tarssanen
ve Kyldnen (2005) calismalarinda deneyim kavramini “bireysel degisiklerle son
bulan duygusal bir olgu” olarak tanimlamaktadir. Caru ve Cova (2003: 271) ise,
deneyimi iki farkli agidan tanimlamaktadir. Psikolojik ve sosyolojik olarak deneyim
“kigilerin gelismelerine katki saglayan, bireylere 6zel faaliyet” iken insan bilimi
acisindan deneyim “kisileri her giin yasadigi hayatin disina ¢ikaran duygusal
yogunluk”tur. O’dell (2007: 38) ise deneyimleri “subjektif, soyut, devamli ve
oldukgca kisisel olgular” olarak belirtmektedir. Yapilan bu bes tanimda da bireylerin

deneyim kavraminin degismez unsurlari oldugu goriilmektedir.
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Deneyimler; duyumsal, duygusal, kavramsal, davranissal ve iliskisel degerler tasir ve
bu degerler fonksiyonel degerlere doniisebilmektedir (Schmitt, 1999: 57). Bu
nedenle, birey merkezli 6zelligi ile deneyim kavrami, giin gegtikce daha ¢ok 6nem
kazanmaya baslamistir ve alanyazinda deneyim pazarlamasina ve deneyim
ekonomisine yonelik bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt,
1999; Poulsson ve Kale, 2004; Boswijk, Thijssen ve Peelen, 2007; Sundbo ve
Darmer, 2008). Yukarida yapilan agiklamalardan 6zetle deneyim kavraminin tanimi
icin “bireylerin katilim gdsterdikleri etkinliklerden edindigi tiiketim hatiralar”
ifadesi kullanilabilir. Alanyazinda yapilan tanimlar géz 6niinde bulunduruldugunda
deneyim kavraminin her giin yasadigimiz hayattan farkli oldugu ve bu nedenle 6znel
ve bireysel oldugu anlasilabilmektedir. Bireylerin ayni unsurlardan olsa bile edindigi
deneyimler, farklilik gosterebilmektedir. Bunun nedeni ise deneyim kavraminin
merkezinde bireylerin olmasi ve bireylerin o anki deneyimi dogduklar1 andan
itibaren o ana kadar yasadiklar1 ve 6grendikleriyle yorumlamasidir. Deneyimlerin
degeri, bireylerin daha O©nceden sahip oldugu kisisel deneyim hafizasiyla
baglantilidir. Bu nedenle, deneyimler sadece anlatildiginda meydana gelmektedir.
Buradan hareketle denilebilir ki deneyimlerin degerleri iletisim ve sozli yolla
iliskilidir (Lorentzen, 2009: 831-832). Bireylerin, daha Onceki yasantilariyla

harmanladig1 deneyimler de bu sebeple 6znellik tagimaktadir.

Soyut, hissel ve anilarla ilgili olan deneyim kavrami (Pine ve Gilmore, 1999: 12),
gelisen teknoloji ve bireylerin degisen talepleriyle ile birlikte artik pazarda satilan bir
tirtin haline gelmistir. Soyut 6zelligi sebebiyle hizmet sektoriiniin bir pargasi olarak
da goriilen deneyim endiistrisini hizmet endiistrisinden ayiran bazi ozellikler de
bulunmaktadir (Ellis ve Rossman, 2008: 3). Miisteriler, deneyim {iretimi siirecine
katilim gostermektedirler ancak bu siireg, hizmet iiretimi siirecine gore daha fazla arz
odaklidir. Diger bir farklilik ise hizmet sektoriinde iiretilen hizmetler miisterilere
gotiiriiliirken deneyim sektoriinde tipki turizm sektoriinde oldugu miisteriler

deneyimin tiretildigi yere gelmektedir (Sundbo, 2009).
Deneyimler somut degildir. Ancak insanlar yine de deneyimleri biiyiik bir istekle

talep etmektedir. Cilinkii deneyimler kalicit bir degere sahiptir (Pine ve Gilmore,

2013: 26). Bu nedenledir ki Carter ve Gilovich (2010) yaptig1 calismada deneyim
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satin alan bireylerin, sadece {iriin satin alanlardan daha mutlu oldugu sonucuna
varmistir. Deneyimler bir kez elde edildi mi, bireylerin hafizasinda yer edinmekte ve
bireyler bu deneyimlerin hatiralarim1 uzun siire kendileriyle beraber gelecege
tasimaktadir. Ayni1 zamanda, bireylerin hafizalarinda olumlu olarak yer edinen
deneyimler yeni tercihlere ve beklentilere yol acabilmektedir (Judge vd., 2002;
Larsen, 2007). Bu 6zelligin farkinda olan birgok profesyonel isletme veya yonetici,

bu durumdan faydalanmak ve bu durumu isletmeleri adina kullanmak niyetindedir.

Tarssanen ve Kyldnen (2005), c¢alismalarinda “deneyim piramidi” olarak
adlandirdiklar1 farkli bir model gelistirmislerdir. Bu modelde, deneyimlerin
merkezindeki ana unsurlar gosterilmek istenmistir. Ilk unsur, miisteriyi merkezine
alan bireyselliktir. Deneyimin 6zlinde miisteri vardir ve bireysellik 6n plandadir.
Ikinci unsur ise dzgiinliiktiir. Bu unsur, miisterinin 6znel olan algisin1 yansitmaktadir.
Ucgiincii unsur hikayedir. Hikaye olarak adlandirilan iigiincii unsur, deneyimin tiim
yap1 taslarini birlestirme gorevine sahiptir. Dordiincii unsur ¢cok duyulu algidir. Bu
unsurda deneyim kavraminin birden ¢ok duyuya hitap ettigi vurgulanmaktadir.
Besinci unsur tezatliktir. Deneyim kavraminin tezat olmasi, miisterilerin giinliik
hayatindaki yasantilarinin digina ¢ikmasini temsil etmektedir. Altinci ve son unsur
ise misteriler, firma ve diger miisteriler arasindaki etkilesimdir. Bu etkilesim,

miisterilerin edindigi deneyimin olumlu veya olumsuz olmasini belirleyebilmektedir.

2.1.2. Deneyim Kavraminin Boyutlar

Deneyimin boyutlarini inceleyen Hirschman ve Holbrook (1982) deneyimin bir¢ok
boyutu barindirdigin1 ve bu nedenle bir biitiin olarak ele alinmasi gerektigini, bu
boyutlart deneyimsel bilesenlerin olusturduguna dikkat c¢ekmistir. Sekil 2.1.°de
gosterildigi gibi Pine ve Gilmore (1999: 30), deneyim kavramimin dort boyutu
oldugunu belirterek bunlarin “egitim, eglence, estetik ve kacis” oldugunu

vurgulamaktadir.
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Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katilim Aktif Katilim

A
v

Estetik Kagcis

v

Sarmalama

Sekil 2.1. Deneyim Kavraminin Boyutlari
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999.

Sekil 2.1. incelendiginde deneyimlerin farkl kesisim noktalarinda ortaya ¢iktiklar
goriilmektedir. Buna gore, eglence deneyimi, bireylerin eglenirken, dans ederken,
oyun oynarken sahip oldugu duygulardir. Mehmetoglu ve Engen (2011: 243),
eglence olgusunu, konserler veya tiyatro performanslari gibi etkinlikler esnasinda
ortaya c¢ikan duygularin katilimcilar tarafindan pasif olarak 6ziimsemesi olarak ele
almaktadir. Eglence deneyimi hislerle ilgilidir ve bireylerin duygularina hitap

etmektedir (Pine ve Gilmore, 1999; Mossberg, 2007; Mehmetoglu ve Engen, 2011).

Egitim deneyimi Oziimseme ve aktif katilim arasinda yer almaktadir. Bireylerin
egitim deneyimi yasamalari i¢in aktif katilim gostermeleri gerekmektedir. Egitim ile
ilgili olaylar, bireylerin ya zihnini ya da bedenini harekete gecirerek (Pine ve
Gilmore, 1999: 32) yeni bilgiler 6grenme arzusunu harekete gecirmektedir. Bireyler,
egitime dayali deneyimler sonucunda var olan bilgilerini artirmakta ve becelerini
gelistirmektedir (Hosany ve Witham, 2010: 354). Turizm sektériinde bireylerin
turizm faaliyetlerine katilmaktaki en dnemli motivasyonlarindan biri de kendilerini
gelistirme arzularidir. Prentice’n (2004: 264) Romantik Paradigmasi’nda turistlerin
siradist olan1 deneyimlemek istedikleri, bu istegi de kendilerini egitme ve maneviyat
yoluyla gerceklestirdikleri belirtilmektedir. Bu paradigmaya gore siradisi olani

deneyimleyen bireylerin deneyimden sonra daha yiiksek bir memnuniyet duygusuna
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sahip olduklar1 goriilmektedir. Aktif katilim ile sarmalama arasinda bulunan kagis
deneyimi ise, digerlerini izlemekten ziyade deneyim esnasinda yapilan olayin
ortasinda yer almaktir. Bireyler, pasif katilm yerine aktif katilim gostermekte ve
sarmalayan cevrelerde deneyim yasamaktadir. Kagis deneyimi yasayan kisi, asil
performansi etkileyebilen konumundadir. Casinolar, paintball oynanan alanlar, sanal
gerceklige yonelik basliklar, bu sarmalayict ¢evrelere 6rnektir (Pine ve Gilmore,
1999: 33). Turizm sektorii agisindan bakildiginda kagis faktorii bireylerin seyahat
etmesi i¢in onemli faktorlerden biri olarak goriilmektedir (Ross ve Iso-Ahola, 1991;
Dann, 1977; Crompton, 1979; Ryan & Glendon, 1998). Diger deneyim tiirleri direkt
olarak bir destinasyondaki c¢ekici faktorlerden (festival, panayir, konser vb.)
etkilenirken, kacis deneyimi bu faktorlerden daha az etkilenerek daha c¢ok genel
deneyimin psikolojik bir ¢iktis1 olarak goriilmektedir (Park, Oh ve Park, 2010: 41).
Bireyler, egitici veya eglendirici turizm deneyimleri edinirken giinliik hayatlarindan

uzaklasmis olurlar ve kacis deneyimini de bu yolla edinmis olurlar.

Estetik deneyim ise sarmalama ve pasif katilim arasinda yer almaktadir. Aktif olarak
katilim gosterilmeye gerek olmayan estetik deneyiminde, bireylerin bes duyu organi
Oonem tasimaktadir. Sarmalayici ¢evrelerde duyduklari olgular bu deneyimin temel
yapi taslarini olusturmaktadir. Ornegin, bir oyun parki igindeki korku tiinelinde
hissedilen duyu, konserdeki miizik seviyesi veya seyredilen manzara estetik
deneyimler iginde sayilabilmektedir. Huang vd. (2012: 94), estetik deneyimlerde,
bireylerin bulundugu ¢evredeki somut ve somut olmayan unsurlar duygularina ve
hislerine hitap ettigini ve bu yolla bireyler bu unsurlarin estetik yonlerinden
etkilendigini vurgulamaktadir. Ornegin, Starbucks, iiriinlerinin pazarlamasinda
tiikketicilerin estetik algilarina hitap eden unsurlar kullanarak iiriinlerini daha yiiksek
fiyattan pazarlamaktadir (Poulsson ve Kale, 2004: 270). Bu pazarlama yOntemi
icerisinde estetik yonden etkilenen tiiketiciler ise pazarlanan iiriinlere daha yiiksek
ticretler 6deyebilmektedir. Turizm sektorii agisindan diisliniildiigiinde ise turistler, bir
sanat sergisini veya bir mimari miizesini gezerken veya Istanbul’da bogaz turuna

katilirken estetik deneyimi edinmektedir (Oral ve Celik, 2013: 172).

Deneyimin ¢ok boyutlu yapisi konusunda farkli bakis acgilar1 bulunmakla birlikte

Schmitt (1999) bu konuda bir siniflandirma yaparak stratejik deneyimsel modiiller
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seklinde ifade ettigi boyutlardan bahsetmistir. Buna gore stratejik deneyim modiilleri

bes basliktan olusmaktadir:

¢ Duyuya hitap eden deneyimler (Duyusal deneyim)

e Hislere hitap eden deneyimler (Duygusal deneyim)

¢ Biligsel fonksiyonlara hitap eden entelektiiel deneyimler (Diislinsel deneyim)

e Davraniglara, fiziksel aktivitelere hitap eden deneyimler (Davranissal
deneyim)

e Sosyal gruplara, etkilesime hitap eden deneyimler (iliskisel deneyim)

Bu bes baglikta Schmitt (1999), deneyimin boyutlarini agiklayarak orneklerle ile

basliklar pekistirmistir. Stratejik deneyim modiillerine asagida yer verilmistir.

2.1.2.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim miisterinin hizmeti veya iirlinii satin aldiginda 5 duyu organina
(gbrme, isitme, dokunma, tatma ve koklama) yonelik deneyimledigi ve tekrar etme
istegini pekistiren deneyim seklidir (Song, Ahn ve Lee, 2015: 240). Ornegin
miisteriye sunulan atmosfer, yesil veya mavinin hakim oldugu manzaralar,
mekandaki hos kokular, miizik sesi veya dogaya ait seslerin dinlenmesine olanak

verilmesi gibi bircok uygulama duyusal deneyime 6rnek olarak verilebilir.

Yiyecek igecek isletmelerinde sunulan yemeklerin goriintiisiinlin veya sunum
seklinin ¢ogu kez tadmin Oniine gectigine iliskin bircok bilgi s6z konusudur.
Ormegin; Harrar, Piqueras-Fizsman ve Spence (2011) yaptigi calismada sunum
tabaginin, renginin, hatta tabagin seklinin yemegin tadi ile ilgili algilamada etkili
oldugu belirtilmistir. Dort farkli kasede patlamis misirin katilimcilara sunuldugu
calismada tatlilik, tuzluluk ve genel olarak begeni acisindan fikirleri
degerlendirilmistir. Tatli patlamis misirin, renkli bir kabin icinde yenildiginde daha
tuzlu oldugu algilanmis ve tuzlu patlamis misir igin ise ters bir algilama ortaya

cikmistir.
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Duyu organlarina hitap edilerek gerceklesen sunumlar ve atmosfer giinlimiizde
marka bilinirligini arttirmak icin kullamlan en énemli unsurlar arasindadir. Ornegin
restaurantlardaki tablolar, en popiiler miiziklerin ¢alinmasi, aydinlik veya log bir
ortam, c¢alisanlarin kiyafetleri, ortamdaki cicekler, restaurantin i¢ tasarimi, hos
kokular, otel odalarindaki kus tliyli yastiklardaki yumusaklik, duyusal anlamda

miisterinin ilgisini ¢ekebilecek 6rnekler arasindadir.

Musa vd. (2015) yaptiklart ¢alismada Schmitt (1999)’e ait stratejik deneyimsel
modiillerini kullanarak Negara Hayvanat Bahcgesi’ni ziyaret eden Ogrencilerin
deneyimlerini aragtirmistir. Parki ziyaret eden 37 68rencinin yazdigi yazilardan elde
ettikleri verilerde duyusal deneyimde en etkili duyunun beklenildigi gibi gérme
duyusu oldugu sonucuna varmislardir. Calismanin katilimcilart ayrica doganin sesi
ve sakin ortamin ambiyansinin da deneyimlerini pozitif olarak etkiledigini

vurgulamaktadir.

Nigam (2012) yaptig1 ¢alismasinda fast food restoranlari olarak adlandirilan 300
restoran miisterisinin edindigi deneyimsel deger ile satin alma niyetleri arasindaki
iliskiyi arastirmigtir. Sonug olarak tiiketicilerin duyusal deneyimlerinin tekrar satin

alma niyetlerini etkileyen dnemli bir faktér oldugunu vurgulamaktadir.

2.1.2.2. Duygusal Deneyim

Duygular tiiketici davranisi agisindan oldukc¢a onemli bir yer teskil eder. Tiketici
davraniglarini anlamada duygularin uygunlugu 6nemlidir ve belirli konular ile iligkili
yogun duygular birgcok tepki davraniglarini tesvik eder (Cohen ve Areni, 1991).
Tiiketim eyleminin birgogu rasyonel kararlar disinda duygusal kararlarla iligkilidir.
Bunun en Onemli nedeni ise insanlarin tiiketim deneyimini gergeklestirirken

genellikle hayal giicli, duygular ve eglence arama pesinde kosmasidir (Schmitt,

1999).
Bir¢ok tiiketim, kisilerin sadece hoslandiklar1 i¢in gerceklesmektedir. Kisilerin

begenileri ve duygular1 farkli farkli oldugu i¢in beklentilerin tanimlanmasi da kisiden

kisiye degismektedir. Baz1 insanlar bazi turistik deneyimleri (yelken turizmi, kayak
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turizmi, macera turizmi) yasam felsefelerinde en énemli yere koyarken bazi insanlar

i¢in bu en ¢ekindikleri turizm tiirii olabilir.

Uygur ve Dogan (2013), deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine olan
etkisini restoranlar agisindan degerlendirerek kurumsal yonetim anlayisina sahip olan
ve olmayan restoran isletmelerini 409 miisteriden topladiklar1 anketlerle
incelemislerdir. Calismanin sonucunda, kisilerin yemek yedigi yerlerde ¢ok rahat ve
serbest olma ve yogun is stresinden uzaklagsma gibi duygusal deneyimleri yasama
konusunda orta diizeyde katilim gosterdikleri elde edilmistir. Ayn1 sekilde duygusal
deneyim boyutunda “Restoranlarda yemek yemek beni bagka bir diinyadaymisim
gibi hissettiriyor.” ifadesine diisiik diizeyde katildiklar1 fakat siradan restoranlari
tercih eden kisilerin kurumsal yonetim anlayisina sahip restoranlari tercih edenlere

gore bu hissi daha fazla yasadiklari sonucu elde edilmistir.

2.1.2.3. Diisiinsel Deneyim

Bireylerin diisiincelerine hitap eden deneyimler, bireylerin mantik siizgecinden
gecirildikten sonra algilanmaktadir. Bireylerin diislincelerine hitap etmek isteyen
isletmeler, uyguladiklar1 kampanyalarda ve yarattiklar1 sloganlarda bireyleri
sasirtarak ve kigkirtarak diisiinmelerine neden olmaktadir. Diislinsel deneyimler,
tilketim toplumunda yer alan bireylerin yaraticiliklarini kullanarak karsilastiklar
problemleri ¢ozme ile ilintilidir. Kurumsal isletmeler, yarattiklar1 sloganlarda
sorduklar1 sorularla tiiketicilerinin bu deneyimlerini ortaya g¢ikarmak isterler. Bu
sayede tiiketicilerin iirlinleriyle daha fazla ilgilenmesini, sorgulamasini ve sonunda
da satin almasini saglarlar. Ornegin Microsoft, sloganlarinda “Bugiin ne yapmak
istiyorsunuz?” sorusu ile tiiketicilerinin iirtinii nasil kullanmak istedikleri ile ilgili
diisiindiirmektedir (Schmitt, 1999: 53-67). Giinlimiiziin en popiiler sosyal medya
aglarindan biri olan Facebook’a ileti yazmak istediginiz zaman “Ne diisliniiyorsun?”’
diye bir soru ile karsilagirsiniz. Bu uygulamada diisiinsel deneyimi agiga ¢ikarmaya

calisan bir yaklagimi1 benimsemektedir.

Amin ve Tarun (2019) yaptiklar1 calismada Banglades’teki restoranlara giden
miisterilerin memnuniyeti ve deneyimsel pazarlama arasindaki iliskiyi ¢aligmislardir.

Calismanin  hipotezlerini, duyusal, duygusal ve diislinsel algi ile miisteri
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memnuniyeti arasindaki iliskiye dayandiran yazarlar, 150 anket toplayarak
gerceklestirdikleri caligma sonucunda diisiinsel algi unsurunun miisteri memnuniyeti

tizerinde dnemli bir etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

2.1.2.4. Davranigsal Deneyim

Davranigsal deneyim, bireylere fiziksel deneyimlerden yola ¢ikarak yaptiklari
aktivitelerin farkli yollar1 oldugunu, bunun yaninda farkli yasam tarzlar1t ve
etkilesimler oldugunu gostermektedir (Tsaur, Chiu ve Wang, 2007). Bir isletme,
miisterilerinin yagamlarini fiziksel etkilesim yoluyla zenginlestirmek istediginde,
davranigsal deneyim pazarlamasi miisterilerin fiziksel olarak etkilenmesine yol
acmaktadir (Yu ve Ko, 2012: 10). Degisim odakli olan bu deneyim tiiriinde
motivasyon ve ilham goze ¢arpmaktadir. Nike firmasinin “Just do it” slogani bu
deneyim tiirtine bir 6rnek teskil etmektedir. Ayni sekilde diinya ¢apinda taninan
yiyecek icececek isletmelerinden Starbucks ise tiiketicilerin evler ve is yerleri disinda
da insanlarin kullanabilecekleri mekanlar oldugunu diisiinmesini istemektedir (Razi

ve Lajevardi, 2016: 68).

2.1.2.5. qliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim, ilk dort deneyimin kesistigi noktada ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir
ifadeyle, duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimlerin bir
kompozisyonudur. Bununla birlikte, iligkisel deneyim bireylerin kisisel ve 06zel
duygularinin 6tesine gegmektedir. Bireylerin kendilerini bir biitiiniin parcasi olarak
algilamalarin1 hedefleyen iliskisel deneyim, bireylerin 6z gelisimlerini artirmaktadir.
Iliskisel deneyim ve buna yénelik uygulanan pazarlama faaliyetleri, iiretilen mal,
hizmet veya isletmenin kendisi ile miisterilerin bag kurmasini hedeflemektedir

(Yoon, 2013: 696; Chuang ve Hu, 2017: 132-133; Cavusoglu, Bilginer, 2018: 75).

Cao vd. (2019: 316) yaptiklar ¢alismada anilmaya deger yemek deneyiminin ortaya
cikarilmasina yonelik bir aragtirma gergeklestirerek Schmitt’in (1999) stratejik
modiillerine atifta bulunarak iliskisel deneyimin tiikecitiler icin 6énemli oldugunu
vurgulamakta ve restoran yoneticilerine tiiketiciler i¢in rahat edecekleri ve hos

karsilanacaklart bir ortam yaratmalar1 gerektigi Onerisini getirmektedir. Bununla
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birlikte yazarlar, tiiketicilerle iliski kurarken restoran c¢alisanlarinin onlar1 rahatsiz
etmemesi gerektigini ancak tiiketicilerle ilgilendiklerini de gostermeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Bir diger Onerileri ise miisterilerin isimlerini 6grenerek, servis
esnasinda isimlerini kullanarak c¢alisanlarin miisterilerle 1iligki gelistirmeleri
gerektigidir. Bu yolla iligkisel deneyimin pozitif etkilerinden yararlanip miisteriler

i¢cin daha 1yi bir yemek deneyimi ortami yaratilabilecektir.

2.1.3. Deneyim Ekonomisi

Bireylerin teknolojik gelismeler ile birlikte degisen ihtiya¢c ve gereksinimleri goz
oniinde bulunduruldugunda, mal veya hizmet satin almaktan ziyade deneyim satin
almaya yoneldigi goriilebilmektedir. Mal ve hizmetlerden ziyade “bir hizmet sunumu
esnasinda ziyaretciler tarafindan hissedilen 6znel ve mental bir durum” olarak
tanimlanan (Otto ve Ritchie, 1996: 166) deneyimlerin bu talebe bagli olarak
sunulmasi ve satilmasi giiniimiizde s6z konusudur (Pine ve Gilmore, 1999: 99).
Bireyler giiniimiizde temel ihtiyaglarin1 karsilarken bile bu ihtiyaglar1 hos birer
deneyime déniistiirme arayisindadir. Ornegin, konaklama ihtiyaci olan bir turist,
sadece temiz ve rahat bir yatagi olan otel odasi degil, manzarasi olan veya farkl
renklerle dizayn edilmis tematik oteller gibi deneyimler yasayabilecegi tesislerde
konaklamay1 tercih edebilmektedir. Bu talepleri yerine getirmek amaciyla birgok
turistik destinasyon ise mal ve hizmet satmanin yaninda deneyim pazarlamasinin

pesinden gitmektedir.

Isletmeler acisindan diisiiniildiigiinde, deneyimlerin 6zgiinliigii bircok isletme igin
avantaja doniistiiriilebilmektedir. Manthiou vd. (2014: 24), deneyimlerin isletmeler
icin taklit edilmesi zor olan ve rekabetci bir avantaj yaratan ekonomik firsatlar
yarattigini1 vurgulayarak isletmelerin deneyim pazarlamasina bu nedenle yoneldigini
belirtmektedir. Sunduklar1 deneyimler yoluyla miisterilerine ozgiinlilk hissini
saglayan isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamak adina avantaj sahibi
olmaktadir ve bu da isletmenin siirdiiriilebilirligi acisindan 6nem arz etmektedir.
Boswijk, Thijssen ve Peelen (2006), deneyimlerin en énemli 6zelliginin bireysellik
oldugunu vurgulamaktadir ve deneyimleri pazarlamasinda bireylerin ihtiyaclarini ve

isteklerini anlamak gerektigini belirtmektedir.
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Pine ve Gilmore (2013), deneyim ekonomisinin hizmet ekonomisinden daha fazla
maddi getirisi oldugunu savunmaktadir. Ancak deneyim pazarlamasi kavrami diger
pazarlama alanlarina gdre nispeten daha yeni bir alan oldugu icin (Ritchie, Tung ve
Ritchie, 2011) deneyimlerin fiyatlandirilmasi oldukc¢a zor bir konudur (Chang, 2018:
56). Deneyimler 6znel ve taklit edilemez oldugu i¢in fiyatlandirma yapilirken 6rnek
alinabilecek bir standart bulunmamaktadir. Bu nedenle ¢ok farkli sektorlerde yer alan

isletmelerin sunduklar1 deneyimler icin ¢ok cesitli iicret talepleri bulunmaktadir.

Turizm sektorii agisindan diislintildiigiinde deneyimler sektdriin dogal bir pargasi
konumundadir (Cohen, 1979; Quan ve Wang, 2004; Uriely, 2005). Bu nedenle
turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin diger isletmelere oranla daha fazla
deneyim ekonomisine Onem vermesi gerektigi soylenebilmektedir. Turizm ve
konaklama sektorii lizerine olan bilimsel ¢aligmalar da deneyim ekonomi kavramina
uygun olarak bir¢ok alt konsept gelistirmeye baslamistir (Hosany ve Witham, 2010;
Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Hwang ve Lyu, 2015;). Bu bilimsel calismalar deneyim
tiirlerini islevsel hale getirmekte ve turistlerin algilamalar1 veya memnuniyetleri gibi

psikolojik degiskenler arasindaki iligkileri 6l¢gmeye ¢alismaktadir.

2.1.4. Turist Deneyimi Kavram

Turizm sektdrii, hizmet odakli ve emek-yogun bir sektdr oldugu i¢in deneyimin en
yogun yasandigi sektorlerden biri olarak gosterilebilir. Turizmde gerceklesen
deneyim unsuru, 1960’1 yillardan itibaren ¢alisilan ve popiilerligini hala yitirmemis
bir bilimsel konudur (Uriely, 2005: 199). Alanyazinda turistik deneyim kavramu ile
ilgili farkli tanimlara rastlanabilmektedir; ancak temelde “turistler gilinliik hayatindan
farkli bir sey deneyimlemek amaciyla seyahat ederler” yargisi bir¢ok ¢alismada sikca
goriilebilmektedir (Cohen, 1979; Smith, 1994; Uriely, 2005). Turistik deneyimde
temel amac rutinden uzaklasmak ve farkliyr deneyimlemektir. Bununla birlikte daha
farkli tanimlara da rast gelinebilmektedir. Selstad (2007: 20) turistik deneyim
kavramin1  “yenilik ve asinalik” kavramlarimin bir kombinasyonu olarak
tanimlamaktadir. Yapilan bu tanimda, turistlerin sadece yenilik agisindan deneyim
edinmedigi, asina ve tanidig1 unsurlarin da 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Larsen
(2007: 15), turistik deneyime hafiza ile ilgili bir yaklagimda bulunarak “uzun siireli

hafizaya girebilecek kadar giiglii olan, gegmiste yapilmis kigisel seyahat ile ilgili
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olay” seklinde bir tanimlama yapmaktadir. Andersson (2007: 46) ise turistik
deneyime daha farkli bir agidan yaklagmaktadir: “Turistik deneyim, turizm
tiketiminin turizm iiretimi ile bulustugu andir”. Yazar, iretildigi anda tiiketilme
Ozelligine sahip turist Urlinliniin Ozelliine vurgu yaparak turistlerin yasadigi

deneyimin bu asamada gerceklestigi tizerinde durmaktadir.

Turistik deneyimin asamali bir sekilde gerceklestigine vurgu yapan Aho (2001: 36)
ise bu asamalarin deneyim Oncesi, deneyim esnasi ve deneyim sonrasi oldugunu

vurgulamaktadir. Bu agsamalar, 7 agamaya kadar genisletilebilmektedir:

e Turizme yonelik istek olusturma
e Bu istegin giiglenmesi

e Ziyaret etme

e Degerlendirme

e Depolama

e Yansitma

e Zenginlestirme

Bu yedi asamanin ilk ikisi gezi Oncesi olusurken, son bes unsur ise gezi sonrasi
olusmaktadir. Bu asamalar su sekilde dzetlenebilmektedir: Oncelikle turizme yonelik
bir istek uyanmasi yasanirken, daha sonra bu istek giiclenmekte, gidilmek istenen
destinasyona ziyaret gerceklesmekte, ziyaretten sonra bu =ziyaret ile ilgili
degerlendirmeler ve diger turizm tesisleriyle karsilastirmas1 yapilmakta, bu
deneyimde elde edilen fotograf gibi anmilar saklanmakta, tekrarlar ve amlar ve
baglantilar ile devam eden iletisim kurulmaktadir. Diger agidan, destinasyon
planlamacilart ve seyahat acenteleri agisindan distliniildiiglinde ise turistik
deneyimlerin yaratilmasi, yonetilmesi ve degerlendirilmesi oldukca giigtiir. Bu
nedenle bir tek deneyim degil, farkli pazar alanlari icin farkli ve ¢ok sayida deneyim

bulunmaktadir (Cetin ve Bilgihan, 2016: 138).

Turizm talebinin esnekligi ve degisen yasam kosullari nedeniyle turistlerin ortak bir
deneyimden ziyade farkli deneyimler talep etmek isteyebilecegi sdylenebilir. Bunun

bir sonucu olarak ise, farkli deneyimler konusunda hizmet veren ¢ok c¢esit turizm
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isletmeleri mevcuttur. Turizm endiistrisi, ¢ok boyutlu ve ¢ok sektorlii bir alan oldugu
i¢in turizm deneyiminin etkilendigi de birgok unsur bulunmaktadir. Turizm deneyimi
lizerine ¢alisan Nickerson (2006), turizm deneyimini turist, {iriin (veya destinasyon)
ve yerel halk olmak iizere etkileyen ii¢ unsur bulundugunu belirtmektedir. Turist, bir
destinasyona farkli deneyimler yasayabilecegi fikirleriyle gitmektedir. Bu fikirler bir
bireyin sosyal yapisi tarafindan ve medya, iiriin imajlari, 6nceki bilgi, beklentiler ve
gecmis seyahat deneyimleri tarafindan etkilenmektedir. Turizm {iriinii ise genellikle,
turizm endiistrileriyle, kamu sektoriiyle ve kiiltiirel aracilarla (seyahat acenteleri veya
tur rehberleri) yasanan deneyimleri icermektedir. Ulasimda, konaklamada veya
yiyecek isletmelerinde sunulan hizmetlerde yasanan kot deneyimler, bir
destinasyonun diisiik hizmet seviyesine sahip oldugu gibi turist algilarina yol
acabilmektedir (Nickerson, 2006). Yerel halkin tutumlar1 da turist deneyiminde
onemli bir etkiye sahiptir. Yerel halk ile kurulan iletisimin hangi yonde olacagin1 da
yerel kalkinma, turizm faydalarinin dagilimi veya yerel halkin yasam kalitesi gibi
bir¢cok faktor belirleyebilmektedir. Dogas1 geregi ¢cok asamali ve ¢ok boyutlu bir
yapist bulunan turizm deneyimi, farkli bicimlerde meydana gelebilmektedir. Bu
acidan bakildiginda Cohen (1979: 183), turistik deneyimini 5 kategoride

degerlendirmektedir:

e Eglence odakli deneyimi
e Dinlenme odakli deneyim
e Deneyimsel deneyim

e Deneysel deneyim

e Varolugsal deneyim

Eglence deneyimi, bir turistin belirli bir destinasyonu eglence amaciyla ziyaret
etmesi ve bu destinasyonda eglence ile ilgili deneyimleri talep etmesini icermektedir.
Eglence deneyimi arayan turistler kendi benligine baglh kalan (merkeze yonelen)
turistlerdir. Turistler i¢in 6zgiinlik veya bilgilenme ilk planda degildir. En 6nemli
amaglart eglenmektir. Bu nedenle, eglence deneyimi bireylerin duygularina hitap
etmektedir (Tan, 2008). ikinci turistik deneyim modunu arayan turistler, ziyaret
ettikleri destinasyonda her giin yasadigi rutin olaylardan, sikiciliktan uzaklasip farklh

deneyimler yasama c¢abasinda olan turistlerdir. Bu tiir turistler, kendi benliginden
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uzaklasma egilimdedir. Dinlenme odakli olan bu turistik deneyimde ilk turistik
deneyim tiirline benzemektedir. Ancak ilk tiirde eglence arayan turistlerin aksine
burada turistler dinlenmeyi, fiziksel ve mental olarak rahatlamayi amacglamaktadir.
Deneyimsel turistik deneyiminde ise turistler kendi benliklerini kaybetmektedir ve
baskalarinin hayatlarinda bu anlami aramaktadir. Rutin giinliik yasantilarindan
uzaklasilan bu deneyimde turistler, devrim yoluyla toplumlarini degistirme cabasi
icindedir. Yazarin dordiincii turistik deneyimi deneysel turistik deneyim tiirtidiir. Ait
olduklart grup veya toplumlardan soyut olarak uzaklasan turistler, farkli hayat
sekilleri veya inang bigimleri arayist i¢indedir. Deneysel turist deneyiminde bireyler,
farkli bireylerin hayatlarina katilmaktadir. Son turistik deneyim tiirii ise varolugsal
turist tiiriidiir. Bu deneyim tiiriinde turistler, manevi merkeze yonelmis toplumlara ve
destinasyonlara seyahat etmektedir ve kendilerine oralarda yeni baslangiglar
olusturma ¢abas1 i¢indedir (Cohen, 1979). Cohen’in olusturdugu 5 turist deneyim
tipolojisi, daha oOnceden yapilan ¢alismalara (Gray, 1970; MacCannell, 2013)
dayandirilarak olusturulmus tipolojilerdir. ilk iki tipoloji daha cok eglence ve
dinlence odakliyken son {i¢ tipoloji ise yeni unsurlarin kesfedilmesi eylemine

dayandirilmaktadir.

2.1.5. Turist Deneyimi Kavramimin Ozellikleri

Turistik deneyim, bireylerin giinliik hayatta sahip oldugu rutin deneyimlere gore
farklilik gostermektedir. Tanimindan da anlasilabilecegi gibi turistik deneyim, genel

olarak giinliik hayattan farkli deneyimler yagama felsefesi lizerine kurulmaktadir.

Turizm destinasyonlarindaki bireylere ait deneyimler, olduk¢a kompleks, belirsiz ve
dogas1 geregi cok boyutludur (Chhetri, Arrowsmith ve Jackson, 2004: 34). Bu
nedenle turistik deneyimler, Ozneldir ve turistler tarafindan farkli bir sekilde
degerlendirilebilmektedir. Her bir turist deneyimi, benzersiz ve tekrar edilemezdir.
Ciinkii turistik deneyim, turistlerin katkisina sahip sistem tarafindan olusturulan
hizmet paketleri ve irilinler ile bir turist arasindaki etkilesimden meydana
gelmektedir (Forlani ve Penarelli, 2018: 77). Turist deneyiminin 6zelliklerinden bir
digeri ise, turistler bir turistik {iriiniinii deneyimlemeye turistik {iriinii gérmeden veya
yasamadan baslayabilmektedir. Biiyiikkuru ve Aslan (2015: 341), yaptiklart turistik

deneyim taniminda “gezi Oncesi” ifadesini kullanarak turizm deneyiminin
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gerceklesmesinden onceki siirecin de etkili oldugunu vurgulamaktadir. Benzer
sekilde, Harman ve Akgiindiiz (2014: 120), miize ziyaretcilerinin yasadigi deneyim
lizerine yaptiklar1 bir arastirmada, ziyaretgilerin veya turistlerin deneyimlerinin
ziyaret gerceklesmeden bagladigim1 ortaya koymaktadir. Bu durum, turizm
faaliyetlerinden Once turistlerin destinasyon veya turizm iiriinii hakkinda edindigi

bilgiler ve sahip oldugu beklentilere gére yorumlanabilmektedir.

Pazarlama ve yonetim alanlar1 acisindan diisiiniildiigiinde, turistik deneyim, somut
irtin memnuniyetlerine oranla ¢ok daha az 6ngdriilebilir durumdadir ve iginde hep
yeniyi arama gldiisiinii tasimaktadir (Bendix, 2002: 472). Bu durum, turistik iiriin
memnuniyetini 6lgmek ve ona gore isletme aksiyonlar1 almak ve pazarlama adimlari

atmak isteyen yoneticiler ve isletmeciler i¢in zorluk teskil etmektedir.

Turistik deneyim bir¢ok bilesenden olusmaktadir ve dolayisiyla bu deneyimi
olumsuz veya olumlu bir sekilde etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bu sebeple
turistik deneyimi hangi faktoriin en ¢ok etkiledigini belirlemek kolay olmamaktadir

(Collison, 2016: 2).

2.1.6. Turist Deneyimi Kavramimin Boyutlar:

Alanyazinda turistik deneyimi kavraminin boyutlari farkli bilim insanlar tarafindan
incelenmistir. Aho (2001), turistik deneyiminin dort temel boyutu oldugunu
vurgulamaktadir. Bunlar; duygusal olarak etkilenme, bilgilendirilme, uygulama ve
doniistiirmedir. Turist deneyiminin bir¢cok cesidinde duygulara hitap edilmektedir.
Bu nedenle, duygusal deneyimler turizm sektOriiniin ayrilmaz bir boyutu olarak
goriilmektedir. Bu tarz deneyimlerin temelinde, turistlerin zihninde olusan etki
yatmaktadir. Duygularina hitap eden turistik {iriin veya hizmet ile karsilasan turistler,
bu duruma ani tepkiler verebilecegi gibi uzun siireli tepkiler de verebilmektedir.
Bilgilendirme, diger bir deneyim boyutudur. Bu boyuttaki temel unsur, turistik
deneyimi yasayan turistin mevcut bilgisini artirmasi, ayni zaman o turistik deneyim
ile ilgili bilgi sahibi olmasidir. Bu bilgilendirme istemli veya istemsiz
gerceklesebilmektedir. Uygulama boyutu ise c¢ok c¢esitli bicimlerde meydana
gelebilmektedir.  Turistlerin ~ sahip  oldugu  hobilerin  deneyim  yoluyla

gergceklesmesinden, mesleki deneyimlerini gerceklestirmek veya yabanci dilde
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konusma deneyimini  ger¢eklestirmek gibi ¢ok farkli yollarla hayata
gecirilebilmektedir. Yazar, doniistiirme boyutunu fiziksel veya zihinsel olarak ikiye
ayirmaktadir. Fiziksel doniisiime saglik turizmi kapsaminda seyahat eden turistlerin
saglik kazanmasi Ornek olarak verilebilirken, zihinsel doniisiime kiiltiir turizmi
kapsaminda seyahat eden turistlerin edindigi turistik bilgiler 6rnek olarak

verilmektedir (Aho, 2001: 33-34).

Otto ve Ritchie (1996), calismalarinda turistik deneyimin 6 boyutu oldugunu
belirtmektedir. Bunlar, hazsal boyut, interaktif boyut, yenilik boyutu, konfor boyutu,
giivenlik boyutu ve harekete gecme boyutu olarak smiflandirilmaktadir. Hazsal
boyuta Ornek olarak heyecan verici, keyif veren ve hatirlanabilir unsurlar
verilmektedir. Interaktif boyutta ise, insanlarla tanisma, siirecin bir parcasi olma ve
seceneklere sahip olma unsurlart bulunmaktadir. Yenilik boyutunda, kagis ve yeni bir
aktivite yapma olarak iki alt boyut bulunmaktadir. Konfor boyutunda fiziksel boyut
ve zihinsel rahatlama olmak iizere iki alt boyut yer almaktadir. Kisisel giivenlik ve
turistlere ait egyalarin giivenligi ise giivenlik boyutunu olusturmaktadir. Son boyut
olan hareket gecme boyutunda, egitim ve bilgi ile ilgili unsurlar ve diirtiicii unsurlar

bulunmaktadir (Otto ve Ritchie, 1996: 169).

Cutler ve Carmichael (2010: 8), turistik deneyim icin kavramsal bir model ortaya
koymaktadir. Yazarlar, farkli asamalari etkileri ve c¢iktilari ayri boliimler olarak
nitelendirmektense, turizm sektoriiniin yapisinit da géz onlinde bulundurarak turistik
deneyiminin boyutlarin1 ¢ok asamali, cok etkili ve ¢ok ciktili olarak gosteren bir
model gelistirmistir. Model, daha 6nce Clawson ve Knetsch’in (1966) yaptig1 bes
asamali modeli temel alarak ve bir turizm etkinliginde, etkinlik dncesi, etkinlik sirasi
ve etkinlik sonrasindaki tiim olgular1 barindirarak tasarlanmistir. Modele Sekil

2.2.°de yer verilmistir.
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Etkisel Alan Kisisel Alan

iﬁ Motivasyonlar/Beklentiler <ﬂ

Beklenti
Sosyal Unsurlar Bilgi
E | Bolgeye seyahat Hafiza
é* Algi
Fiziksel Unsurlar 8 | Bolgede aktiviteler <:> _Duygu
= Oz Kimlik
E Geri doniis seyahati
Uriinler/Hizmetler Animsama

Memnuniyet/
Memnuniyetsizlik

Sekil 2.2. Turist Deneyimi Kavramsal Modeli
Kaynak: Cutler ve Carmichael, 2010.

Sekil 2.2. incelendiginde, turizm deneyiminin etkisel alan ve bireysel alan olmak
tizere iki alanda gerceklestigi goriilmektedir. Etkisel alan, bireysel alanin disinda
kalan unsurlar1 igermektedir ki bu unsurlar fiziksel unsurlar, sosyal unsurlar ile
tiriinler ve hizmetlerdir. Mossberg’in (2007: 66) calismasinda da belirttigi gibi
turistik tiikketim deneyimi konusunda fiziksel unsurlar 6nem arz etmektedir. Fiziksel
cevre turistik aktivitelerin saglanmasi konusunda kolaylastirict gorev iistlenmektedir.
Ayn1 zamanda sosyal iletisim i¢in de uygun ortami saglamaktadir. Sosyal unsurlar da
turistik deneyim esnasinda kisisel iliskilere, diger turistlerle olan etkilesimlere ve ev
sahibi bireylerle olan etkilesimlere etkisi g6z ardi edilmeyecek seviyede
bulunmaktadir. Bir¢ok turistik deneyim, diger insanlarin bulundugu ortamlar da
gerceklesir ki bu durum turistik memnuniyeti artirabilmektedir (Cutler ve

Carmichael, 2010: 10).

Stamboulis ve Skayannis (2003: 38), turistik deneyimlerin, deneyimin varolusunu
saglayabilen bircok {iriin ve hizmetle gergeklestigini belirtmektedir. Turizm
aktivitesinin de bir siire¢ oldugunu ve bu siirecin de bir deneyim oldugunu goz

oniinde bulundurdugumuzda bu yargiyr destekler nitelikte bir sonu¢ ortaya
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cikarilabilmektedir. Bununla birlikte, turistik deneyimin yogunlugunu turistik
trlinlerin satin alinmas1 artirabilmektedir. Hediyelik esya gibi {iriinler, turistik

aktiviteler esnasinda turistlerin edindigi deneyimi perg¢inleyebilmektedir.

Bireysel alanda bir turistik deneyimin bireylerle ilgili tiim unsurlar1 yer almaktadir.
Turistik deneyimi etkileyebilecek bireylerle ilgili unsurlar diisiiniildiiglinde ne kadar
karmasik ve ¢ok yonlii olduklar1 daha iyi anlasilacaktir. Bireylerin daha onceden
sahip oldugu deneyimler, bilgiler ve bu deneyimlerin o an edindikleri deneyimlerle
karsilastirilmast olduk¢a karmasik bir siirecin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Turistlerin, bir turistik destinasyona gitmeden 6nce sahip olduklar1 motivasyon ve o
destinasyona yonelik beklentileri turistik deneyim siirecini baslatan unsurlardandir.
Turistlerin turizm aktivitelerine katilmak ile ilgili bir¢ok motivasyonu (kagis, egitim,
rahatlama, macera, saglik, prestij, yenilik vb.) bulunmaktadir. Alanyazin
incelendiginde turistlerin sahip oldugu bu motivasyonlarin birgok bilim insani
tarafindan calisildig1 goriilmektedir (Crompton, 1979; Fodness, 1994; Burton, 1995;
Ryan, 2002). Bu nedenle, turistlerin sahip oldugu motivasyon, edinecekleri
deneyimin hangi yone dogru gidecegi konusunda oOnemli bir etkiye sahiptir.
Turistlerin turizm aktivitelerinden beklentileri ise sahip olduklari motivasyon
dogrultusunda gergeklesmektedir ve deneyimin memnun edici olup olmayacagin
belirleyebilecek kadar gli¢lii olabilmektedir. Eger turistlerin beklentileri, katildiklari
turizm aktivitelerinde gergeklesirse veya asilirsa, memnuniyet olusmaktadir. Eger
gerceklesmezse memnuniyetsizlik meydana gelmektedir (Cutler ve Carmichael,
2010: 12-13). Turist memnuniyeti, turizm deneyiminin olumlu bir ¢iktis1 olarak
goriilmektedir. Turistlerin motivasyonlar1 ve beklentileri bir araya gelerek turizm
faaliyetlerinden elde ettikleri deneyim ile daha o©nce yasadiklari deneyimleri
karsilastirdiklarinda mevcut deneyimin daha olumlu oldugunu diisiiniiyorlarsa

memnuniyet gerceklesmektedir.

Bilgi, turistik deneyimin bilissel yoniini olusturmaktadir ve 6grenme ile egitimi
icermektedir. Turistik deneyimler aslinda deneyimsel bir Ogrenmedir ¢iinki
turistlerin bilgi dagarciklarini gelistirerek onlara yeni bilgiler katmaktadir (Smith ve
Jenner, 1997; Li, 2000). Bu anlamda turistik deneyime onemli bir katki

saglamaktadir. Hafiza ise turistik deneyimin diger bir ayrilmaz unsurudur. Farkli
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zamanlarda ve mekanlarda turistik deneyim edinen turistler, bu deneyimleri
hafizlarinda depolarlar ve bu deneyimleri hafiza yoluyla animsamaktadirlar.
Turistlerin deneyimlere ve deneyim siireci i¢indeki somut ve somut olmayan
unsurlara kars1 olan algis1 da bireysel unsurlardan birini olusturmaktadir. Larsen
(2007: 15), algilamanin turistik deneyimlerimizi degerlendirmemizi saglayan zihinsel
bir siire¢ oldugunu belirtmektedir. Turistik faaliyetleri, siire¢ i¢inde karsilastigimiz
turistik  aktorleri, turistik hizmet ve {rlinleri nasil algiladigimiz  ve
degerlendirdigimiz, memnuniyetimizi etkilemektedir. Duygular ise turistik
deneyimin diger bir unsudur. Turistik deneyim siirecinin en 6nemli unsuru bireydir.
Bireyler sahip oldugu bilgilerine ek olarak duygulariyla da bir algilama
gergeklestirdigi icin turistlerin deneyimleri algilamalarinda duygularinin da etkisi
olduk¢a fazladir (Chang, 2008; De Rojas ve Camarero, 2008). Yazarlar, turistlerin
gittikleri destinasyonlarla kendi aralarinda bag kurmalarin1i duygular yoluyla
gerceklestirdiklerini ifade etmektedir. Turistlerin sahip oldugu 6z kimlik ve 6z
algilama katildiklar1 her turizm aktivitesiyle degismektedir ¢iinkii seyahat etme ve
turizm aktiviteleri, turistlerin kendi benligini anlama yolunu big¢imlendiren gegisken
bir deneyim olarak kabul edilmektedir (Vogt, 1976; Palmer, 2005; Selstad, 2007).
Turistlerin farkli mekanlar ve kiiltiirler gormesi, orada bulunan bireylerin ve
topluluklarin kimliklerini tanimasi, kendi kimligini sorgulamasina ve tanidigi
kimselerle kendi kimligi karsilastirmasina; bunun sonucunda da kendine olan bakis

acisini ve algisini degistirmesine neden olmaktadir.

Sonug olarak Cutler ve Carmichael’in (2010) kavramsal turist deneyimi modeli,
turistlerin sahip oldugu bilgi, hafiza, algilama, duygular ve 6z kimlik ile turist
faaliyetlerindeki etkisel alanda bulunan fiziksel ile sosyal unsurlar ile {riinler ve
hizmetlerin bir araya gelerek turistlerin bir destinasyondan veya turizm faaliyetinden
beklentilerini olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu deneyim sirasinda edindigi

tecriibelerle turistin memnuniyet diizeyi belirlenmektedir.

2.1.7. Disarida Yemek Deneyimi

Disarida yemek yeme etkinligi, seyahat edenlerin ihtiyacini karsilamak amaciyla
baslamis, Paris, Fransa’da 1765-1766 yillarinda “Boulonger” adli bir mekanin

miisterilerin bir¢ok {irlin sunmasiyla gelisme gdstermistir (Morgan, 2007). Bireylerin
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yemek yeme olgusunu bir ihtiyagtan ziyade bir deneyim olarak gergeklestirmeye
baslamalari, yemek deneyimi kavramini ortaya cikarmustir. Bireyler, artik yemek
yeme olgusuna bir deneyim olarak sahip olmak istemekte ve yedikleri yemegin

yaninda diger faktorlere de dikkat etmektedir.

Ozdemir (2010: 219), ¢alismasinda disarida yemek deneyimini “evin disinda, bir
yiyecek-icecek isletmesi tarafindan hazirlanan ve servis edilen gastronomik
tirtinlerin, belirli bir ticret karsiliginda tliketilmesi eylemi” olarak tanimlanmaktadir.
Bu deneyim bir siire¢ olarak ele alindiginda bir¢ok unsuru ve boyutu iginde
barindirdigi anlagilabilmektedir. Miisterilerin evden disariya c¢iktiktan sonra,
restorana gidis siireci, restoranda bulunma siiresi, o siire i¢inde deneyimledigi somut
ve somut olmayan firiinler ile deneyim sonras1 degerlendirmesi yemek deneyiminin
tiimiinii kapsamaktadir. Dolayisiyla, bu unsurlardan sadece bir tanesi bile digarida
yemek deneyimini olumlu veya olumsuz etkileyebilmektedir. Restoranin bulundugu
lokasyon ve miisterilerin oraya varist temel olarak deneyimin ilk siireclerini
olusturmaktadir. Tenha veya zor ulasilabilen bir yerde olmasi miisterilerin daha
restorana gitmeden restoran hakkinda olumsuz diisiinmesine neden olmaktadir.
Bunun yaninda, restoranin ambiyansi ve fiziksel unsurlar1 restoranin temel
hizmetlerinin i¢cinde olmamasina ragmen (Raajpoot, 2002: 110), yemek deneyiminin
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Young, Clark ve Mclntyre, 2007: 90). Sulek ve
Hensley’in (2004) yaptig1 calismada da benzer bir sonuca ulasilarak bir restoran
atmosferinin genel miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunun
alt1 cizilmektedir. Restoran atmosferi, miisterilerin restorandan aldigi genel tatmin
duygusunun, restoranda gec¢irdigi zamanin ve harcadigi para miktarinin
belirleyicilerinden biri olabilmektedir. Restorandaki 1siklandirma, restorandaki ses
veya miizik diizeyi, restorandaki hos veya hos olmayan kokular, restorana gelen
diger miisteri profilleri restoranin atmosferini olusturan alt unsurlardir. Bunun
yaninda, restoran ¢alisanlarinin miisterilere karst olan tutumlar1 ve davranislari da
disarida yemek deneyimini olumlu veya olumsuz anlamda etkileyebilmektedir
(Sundaram, Jurowski ve Webster, 1996; Wall ve Berry, 2007; Njite, Dunn ve
Hyunjung Kim, 2008; Marinkovic vd., 2014; Alhelalat, Ma’moun ve Twaissi, 2017).
Yardimer ve pozitif bir tutum igerisinde gosterilen yeterlilikler ve yetenekler gibi

ozelliklere sahip restoran ¢aliganlarinin disarida yemek deneyimine etkisi biiyiiktiir
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(Canny, 2014: 28). Bu tiir ¢alisanlar, miisteri memnuniyetini artirmakla birlikte
miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetine olumlu olarak etki etmektedir. Caligsanlarin,
miisterilerini bekletmemesi, miisterilerle olan iletisimlerinin diizgiin ve diizeyli
olmasi, giyimlerinin 6zenli ve temiz olmasi miisterilerin disarida yemek deneyimine

katki saglamaktadir.

Disarida yemek deneyiminin icsel ve digsal faktorler bakimindan ii¢ asamasi vardir:
Deneyim 6ncesi, deneyim esnas1 ve deneyim sonrasi. I¢sel faktdrler baghg: altinda,
ziyaretcilerin demografik oOzellikleri, seyahat ozellikleri, daha onceden disarida
yemek deneyimleri ve &n yargilar1 ve bilgileri yer almaktadir. Igsel faktorler,
deneyim Oncesi asamasinda ziyaretcilerin gidecekleri restorandan beklentilerini
bicimlendirmektedir. Dissal faktorler ise yemek kalitesi, yemek kiiltiiriiyle ilgili
unsurlar, fiziksel unsurlar ve sosyal ortam bagliklarindan olugsmaktadir. Deneyim
Oncesi asamasinda restorandan beklentileri olusan ziyaretgiler, deneyim esnasi
asamasinda ise restoranin somut ve somut olmayan unsurlarina yonelik algilari
ortaya c¢cikmaktadir. Deneyim sonrasi asamasinda da ziyaretgilerin memnun olma

diizeyi ve davranigsal niyetleri sekillenmektedir (Wijaya vd., 2013: 35).

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, Gilbert vd. (2004) tarafindan “miisterilerin deneyimledikleri
hizmet ile deneyim Oncesi beklentilerini karsilastirdigr bir degerlendirme siireci”
olarak tanimlanmaktadir. Miisterileri, bu degerlendirme siirecini g6z Oniinde
bulundurarak davranigsal niyetlerini ortaya koymaktadir. Satig sonrasi tutum olarak
nitelendirilen miisteri memnuniyeti, her bir isletmenin varligini siirdiirebilmesi i¢in
onem teskil etmektedir (Canny, 2014: 25). Isletmelerden hizmet veya mal satin alan
miisteriler, edindikleri deneyimi olumlu veya olumsuz olarak degerlendirmektedir ve
aynt mal veya hizmete ihtiyaci oldugu ikinci kez bu degerlendirmeye gore ayni
isletmeyi tercih etmekte veya etmemektedir. Yiiksel ve Rimmington (1998: 61) da
calismalarinda miisteri memnuniyeti kavraminin satig sonrast bir degerlendirme
oldugunun altim1 ¢izmektedir. Churchill ve Surprenant (1982: 491), miisteri
memnuniyeti kavraminin pazarlamanin teorik ve uygulama alanlarinda merkezi
konumda oldugunu vurgulayarak memnuniyetin pazarlama aktivitesinin 6énemli bir

¢iktist oldugunu belirtmektedir. Bu ¢ikti dogrultusunda da miisterilerin tekrar satin
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alma niyetleri ve davraniglar1 etkilenmektedir ve sonu¢ olarak isletmelerin
siirdiiriilebilirlikleri olumlu veya olumsuz olarak etkilenebilmektedir (Qin ve

Prybutok, 2009: 78).

Alanyazindaki miisteri memnuniyeti calismalar1 beklentiler, performans ve
uyusmazlik olmak iizere ii¢ farkli boyut {izerinde durmaktadir (Arora ve Singer,
2006: 91). Uyusmazlik, beklenti ve performans arasindaki farkin miktarini
yansitmaktadir ve pozitif (performans beklentileri astiginda), negatif (performans
beklentilerin altinda kaldiginda) veya sifira yakin (miisterinin beklentisi
gerceklestiginde) olarak gergeklesebilmektedir (Oliver 1980: 461; Churchill ve
Suprenant 1982: 493; Oliver ve Desarbo 1988: 495).

Glintimiizdeki teknolojik, sosyal ve ekonomik gelismelerden dolay: siirekli degisen
taleplere sahip olan miisterilerin yiyecek icecek isletmelerinden duyduklari
memnuniyetin belirlenmesi icin bir¢ok alt faktore bakilmasi gerekmektedir. Bir
miisterinin bir yiyecek ve icecek isletmesinden temel beklentisi lezzetli yiyecek veya
icecek hizmeti satin almaktir. Ancak bunun yaninda, miisteri tatmini restorandaki ses
seviyesi, restoran ¢alisanlarinin davranist ve giyimi, restorandaki kokular,

restorandaki miisteri profili gibi bircok nedene bagli olarak degisebilmektedir.

Diger isletmelerde veya sektorlerde oldugu gibi yiyecek icecek isletmelerinde de
miisteriler herhangi bir restoranda yemek yemek istediklerinde bu deneyimi
edinmeden Once beklentilere sahip olmaktadir. Miisteriler, yemek deneyimini
edindikten sonra ise algiladiklar1 hizmet kalitesi ile beklentilerini karsilagtirarak
memnun olma diizeylerini 6l¢gmektedir. Miisterilerin algiladiklar: hizmet kalitesi eger
beklentilerinden yiiksek ise miisteriler edindigi bu deneyimden memnun olarak
ayrilmaktadir (Yan, Wang ve Chau, 2015: 646). Bu memnuniyetin, miisterilerin
davranissal niyetlerini pozitif olarak etkileyerek ayni restorani tekrar ziyaret etmesini
saglayabildigi sOylenebilmektedir. Restoranlardan oOzellikle yiyecek kalitesi
acisindan memnun ayrilan miisterilerin tekrar ziyaret etme ihtimalleri daha yiiksek
olarak gdoriilmektedir (Yiiksel ve Rimmington, 1998; Nield, Kozak ve LeGrys, 2000;
Oh, 2000; Quan ve Wang, 2004; Ladhari, Brun ve Morales, 2008; Ha ve Jang, 2010).

Yiyecek kalitesinin yaninda, restoranin sahip oldugu atmosfer, lokasyon, ¢alisanlarin
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davranislari, fiziksel ozellikleri de miisteri memnuniyetini artici etmenler arasinda

bulunmaktadir.

2.3. Davramssal Niyetler

Davranigsal niyetler, bireyin belirli bir davranisi gosterme konusundaki hazir olma
durumu olarak tanimlanabilmektedir (Han ve Ryu, 2007). Bir davranisin
gerceklestirilmesi i¢in Oncesinde bireyin bu aktiviteye yonelik girisimlerinin
bulunmasi gerekir. Bireyi bu girisimlere yoOnlendiren belirli motivasyonlar veya
unsurlar da bulunabilmektedir. Benzer bir yorumu da Kozak, Ozel ve Yiincii (2011:
196) davranigsal niyetlerin, kalite ve tatmin siirecinin bir ¢iktis1 bi¢iminde ele
alindigini belirterek yapmaktadir. Alanyazindaki ¢alismalarin cogunda tekrar ziyaret
etme (yeniden satin alma) ve tavsiye etme alt boyutlar1 ele alinmistir (Varki ve
Colgate, 2001; Chen, 2008; Akkili¢c vd., 2014). Bu nedenle de bu ¢alismada da bahsi
gecen bu iki boyut ele alinmaktadir.

2.3.1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Gliniimiiz yiyecek igecek igletmelerinin arasindaki rekabet oldukea yiiksek seviyelere
ulagmistir. Bu rekabetci pazardan paymi kaptirmak istemeyen veya daha fazla pay
almaya c¢alisan isletmeler artik mal veya hizmetten ziyade deneyim pazarlamaya
yonelmislerdir. Bu yolla miisterilerinin daha ¢ok zihninde yer edinmeyi ve deneyim
hatirlarin1 tekrar ziyaret etmeleri i¢in kullanmayir amacglamaktadir. Bu sebeple,
restoran yoneticilerinin, kendilerini ziyaret eden miisterilerinin memnuniyetini
saglamas1 ve o miisterilerin restorani tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde

etkilemesi restoran karliligin siirdiiriilebilir olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Alanyazinda bir¢ok aragtirmacinin tekrar ziyaret etme niyetini turizm sektori
ozelinde ¢alismistig1 goriilmektedir (Lee, 2005; Alegre ve Cladera, 2009; Kim ve
Moon, 2009). Warshaw ve Davis (1985: 214) tekrar ziyaret etme niyetini “Bir
insanin gelecekte belirlenmis davraniglart gergeklestirmek veya gergeklestirmemek
adina bilingli planlar” olarak betimlemektedir. Bu planlar dogrultusunda, bir
restorant tekrar ziyaret etme karari ilk ziyarete bagl olup, eger miisteriler restoran

hakkinda olumlu algiya sahipse miisterilerin o restorani bir kez daha ziyaret etme
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olasilig1 daha yiiksektir (Oh, 2000; Weiss, Feinstein ve Dalbor, 2005; Sukalakamala
ve Boyce, 2007; Han, Moon ve Yun, 2009; Campo-Martinez, Garau-Vadell ve
Martinez-Ruiz, 2010; Jani ve Han, 2011; Susskind ve Viccari, 2011; Heung ve Gu,
2012). Bu sebeple, oOzellikle ilk defa restoran1 ziyaret edecek miisterilerin
memnuniyetinin saglanmasi ve restoran hakkinda olumlu diisiinmesinin saglanmasi

miisterinin tekrar ziyaret etmesi acisindan kritik bir unsur olarak goze ¢carpmaktadir.

Alanyazinda tekrar ziyaret etme niyeti ve ilk kez ziyaret edilmede miisteri
memnuniyetinin saglanmasi arasindaki iligkin varligini ortaya koyan bir¢ok ¢aligma
bulunmaktadir (Kim, Ng ve Kim, 2009; Han, Back ve Barrett, 2009; Kang, Park ve
Jung, 2011; Moon ve Song, 2012; Ryu, Lee ve Gon Kim, 2012; Marinkovic vd.,
2014; Shariff vd., 2015). Shariff vd. (2015: 113) yaptig1 calismada restoranlar1 ilk
kez ziyaret eden misgterilerin genel temizlik algisinin olumlu olmasinin
memnuniyetlerine ve buna baglik olarak tekrar ziyaret etme niyetlerine olumlu
yansidig1 sonucuna ulagsmistir. Diger taraftan, tercih edilen restoranlarin temizligi
konusunda kafasinda soru isaretleri olusan miisterilerin bahsedilen restoranlar1 bir
kez daha tercih etme olasiligi daha az ger¢eklesmektedir. Bunun yaninda yazarlar,
restoranin dekorunun ve yeterli otopark yerinin bulunmasimin da énemli oldugunun
altim1 ¢izmektedir. Goze hos gelen ve gozii yormayan restoran i¢ dekorasyonu
miisterilerin tercih sebeplerinden birini olustururken yine araglarini park etmek
amaciyla uygun ve yeterli kapasiteye sahip otoparklara sahip olan restoranlar da

miisteriler i¢in daha ¢ekici bir hal almaktadir.

2.3.2. Tavsiye Niyeti

Miisteri memnuniyetinin olumlu olarak etkiledigi bir diger davranigsal niyet ise
tavsiye etme niyetidir. Miisteri yemek deneyiminden ne kadar memnunsa gittigi
restoran1 tavsiye etme niyeti o kadar yliksek gergeklesmektedir (Liu ve Jang, 2009;
Martin-Ruiz, Castellanos-Verduga ve Oviedo-Garcia, 2010; Ryu ve Han, 2010; Choi,
Ahn ve Cho, 2012; Kang ve Gretzel, 2012; Altunel ve Erkurt, 2015).

Restoran yoneticileri acgisindan tavsiye etme niyeti, g6z ardi edilmemesi gereken
biiylik bir karlilik potansiyeli tasimaktadir (Babin vd., 2005; Edwards ve Meisleman,

2005). 11k defa restoranlarina gelen miisterilerin ve turistlerin memnun ayrilmasi, bu
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kisilerin restoran1 farkli kisilere tavsiye etmesinin yolunu acacak, boylelikle carpan
etkisi yaratilarak restoran isletmesinin karliligmma katki saglayacaktir. Miisteri
memnuniyetinin seviyesi ve dolayisiyla tavsiye etme sikligi, restoranin sahip oldugu
satig rakamlartyla biiylik bir dl¢lide dogru orantilidir. Bir restorani ziyaret eden ve
edindigi deneyimden sonra tavsiye eden ne kadar ¢ok miisteri olursa, restorani
ziyaret eden kisi sayisinin artma ihtimali ve buna baglik olarak restoranin elde ettigi

kar orani o denli artma potansiyeline sahiptir.

2.4. Hizmet ve Kalite

Hizmet ve kalite kavramlar1 alanyazinda c¢ok calisilan konularin arasinda yer
almaktadir (Haywood-Farmer, 1988; Cronin ve Taylor, 1992; Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996; Lassar, Manolis ve Winsor, 2000; Gronroos, 2001; Santos, 2003;
Jain ve Gupta, 2004).

Teknoloji ile degisen birey ihtiyaglarini karsilamak adina isletmelerin sadece mallari
degil, somut olmayan faaliyetler de iiretmektedir. S6z konusu bu faaliyetlere hizmet
ad1 verilmektedir. Diger taraftan Tavmergen (2002: 24) de kalite kavraminin bir
Olctim oldugunu vurgulamaktadir ve kavrami “bireylerin hizmet veya iiriin ile ilgili
sahip olduklar1 yargi ile bu hizmet veya iirlinlere karsi olan beklentilerinin ve

ihtiyaclarmin giderilmesine yonelik inanglarinin 6l¢iisii” olarak tanimlamaktadir.

2.4.1. Hizmet Kavram

Bireylerin gereksinimleri zaman ilerledikce ve teknoloji gelistikce degisim
gostermektedir. Bu gereksinimler, her zaman elle tutulur somut iiriinlerle
karsilanamamakta, hizmet adi verilen somut olmayan faaliyetler tarafindan
karsilanabilmektedir. Bireylere somut olmayan bir bi¢cimde sunulan faaliyetlere
(bankalarda, egitim merkezlerinde, rekreasyon isletmelerinde sunulan faaliyetler vb.)
hizmet denilmektedir. Hizmet kavramu ile ilgili alanyazinda bir¢ok farkli tanimla
karsilagilmaktadir. Bununla birlikte tanimlarda goze carpan ortak noktalar da
bulunmaktadir. Zeithaml vd. (2006: 2), hizmet kavramini ¢ok basit tabirle “eylemler,
stiregler ve performanslar” olarak tanimlamaktadir. Bireylerin giinliik yasamlarini

incelendiginde, mallarin yaninda birgok hizmet satin aldig1 goriilmektedir. Nitekim
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Kotler ve Levy (1969: 12) de, hizmet kavramimni “turlar, sigorta, danismanlik veya
bankacilik gibi pazarlama islemlerine konu olmus soyut faaliyetler” olarak

tanimlamaktadir.

Hizmet tanim1 yapilirken dikkat edilmesi gereken kavramlar bulunmaktadir. Bunlar;
performans, kapasite, is organizasyonu, riskler ve problemler, aidiyet, giivenilirlik,
giivenlik, is etkisi, tolerans, hizmet anlasmasi ve bagimliliklardir. Bu kavramlar,
hizmet kavraminin tamamlayicist roliindedir ve birbirleriyle etkilesim halindedirler
(Jones, 2005: 89). Sunulan hizmeti ve kalitesini sunan kisinin performans: ve
kapasitesi etkileyebilmektedir. Bunun yaninda sunulan is yerindeki is organizasyonu
ve is yerinin sahip oldugu riskler ve problemler de yine hizmetin olumlu veya
olumsuz sunulmasina etki edebilmektedir. Sunan kisinin aidiyet ve giivenlik duygusu
ve yapilan isin etki miktari, toleranslar, hizmetin varsa anlagmasi ve diger

bagimliliklar da hizmeti etkileyen diger faktorlerdendir.

Hizmet kavrami farkli alanlarda calisan arastirmacilar tarafindan cesitli sekillerde
tanimlanmaktadir. Ekonomistler kavramin kategorisel boyutlarina odaklanirken,
pazarlama alaninda ¢alisanlar ise kavrami karakteristik unsurlariyla incelemektedir

(Uygug, 1998: 8-9).

Hoffman ve Bateson (1997: 4-5), hizmet kavraminin tamamen mal kavramindan
ayrilmadigini, alanyazinda belirtilen en ayirt edici 6zelligi olan soyutluk kavraminin
dahi sorgulanabilecegini belirtmektedir. Yazarlara gore, bircok hizmet farkh
unsurlar1 igermektedir. Ornegin, Burger King restoranindan yapilan alisveriste
miisteri sadece Burger King iiriinlerini degil; ayn1 zamanda Burger King hizmetini de
satin almaktadir. Giiniimiizde gelisen teknoloji ve modern ¢agin etkisiyle bu duruma

benzer “hizmet” veya “deneyim” satin almalar1 olduk¢a gérmekteyiz.

2.4.2. Hizmet Kavrammin Temel Ozellikleri

Hizmet kavraminin kendine has temel 6zellikleri bulunmaktadir. Gronroos (1988:

10) hizmetlerin 4 6zelliginin bulundugunu belirtip bunlar1 su sekilde belirtmektedir:
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Hizmetler, soyuttur.

Hizmetler, tirtinden ziyade bir dizi faaliyettir.

Hizmetler, belli lgiide iiretildigi anda tiiketilir.

Miisteriler, hizmet iiretim siirecine belli bir 6l¢lide katilmaktadir.

Gronroos yaptigir tanimda miisterilerin de hizmete ait siire¢lere katilim sagladigini
belirterek hizmet veren ile alan arasindaki etkilesime vurgu yapmaktadir. Bu noktada

hizmet somut olan mallardan ayrilmaktadir.

Alanyazinda hizmet tanimlarinda bahsedilen en sik 6zellikler, soyutluk, heterojenlik,
ayrilmazlik, emek-yogun ve dayaniksizlik unsurlaridir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1985: 42; Laws, 2002: 20; Edvardsson, Gustafsson ve Roos, 2005: 108).
Hizmet kavram, elle tutulabilir ve gdzle goriilebilir bigimde degildir. Ornegin, saglhk
sektoriindeki  hizmetler, bankacilik sektoriindeki iglemler veya konaklama
sektoriindeki hizmetler diisiiniildiiglinde bu soyutluk daha iyi anlasilabilmektedir.
Bunun yani sira heterojen olmasi, farkli alt sektorlerde farkli bigimlerde sunulabilir
olmast 6zelliginin de belirgin olmasin1 saglamaktadir. Hizmet, insan tarafindan
iretildigi icin sunulan hizmetlerde standardizasyonun zorlugundan bahsedilebilir.
Sunulan hizmet de insanlara yonelik oldugu i¢in yine miisteri algilamasi da
birbirinden farkli olacaktir (Laws, 2002: 20). Mallarin once iiretilip daha sonra
satildigr veya tiiketildigi diisiiniildiigiinde, hizmetler bu noktada da mallardan
ayrilmaktadir. Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi hizmetin ¢ogu zaman fiiretildigi anda
tiiketilme felsefesine dayanmaktadir. Ornegin, bankacilik hizmetleri bankadaki
miisterilerden gelen talep olmadig: siirece iiretilmemektedir. Dayaniksizlik 6zelligi
ise iiretilen hizmetin ayn1 anda veya ¢ok kisa bir siire i¢inde tliketilmesi beklendigi
icin iretilen hizmetin bir an Once tliketiciyle bulusturulmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Hizmet kavraminin dayaniksizlik ozelligi, fiziksel saglamlik ile
ilgili bir durum degildir. Nitekim hizmetlerin depolanamamas: fiziksel imkansizlik
degil; mantiksal imkansizlikla agiklanmaktadir (Hill, 1977: 319). Hizmetin bir diger
ozelligi ise emek-yogun olmasidir. Hizmetler, bireyler tarafindan diger bireyler i¢in
tiretilmektedir. Bu nedenle insana ait Ozellikler de irettikleri hizmete
yanstyabilmekte, hizmetleri satin alacak bireyler de bu noktada farkli algilamalara

sahip olabilmektedir. Mills ve Margulies (1980: 260), hizmet sunan kisileri “mini
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fabrikalara” benzeterek hizmet siireglerinin i¢inde insanin da yogun bir sekilde yer
aldigina gondermede bulunmaktadir. Mallardan ayrilan diger bir nokta ise, hizmeti
iireten birey (¢alisan) ile satin alacak bireyin direkt iletisim kurmasidir. Calisanlar
icin yoOneticileri tarafindan belli hizmet sunum standartlar1 olusturulmaya calisilsa da
her bir hizmetin sunumu birbirinden farkli ger¢eklesebilmektedir (Laws, 2002: 22).
Hizmetleri, mallardan ayiran diger bir 6zelligi, patentlerinin alnamamasidir. Insan
emegi ve cabalar1 bu noktada korunamamaktadir. Firmalar, bu hizmetleri taklit edip

kendi 6zelliklerine gore uyarlayabilmektedir (Hoffman ve Bateson, 1997: 25).

2.4.3.Kalite Kavram

Hizmet kavraminda oldugu gibi kalite kavrami icin de alanyazinda bir¢ok farkl
tanim bulunmaktadir. Garvin (1984: 25) kalite kavraminin tanimi i¢in 5 farklh
yaklagimin bulundugunu belirtmektedir: Felsefenin deneytistii yaklasimi, ekonomi
alaninin irtin bazli yaklagimi, ekonomi alaninin kullanici odakli yaklasimi, is

yonetimi alaninin {iretim bazli ve yine alanin deger bazli yaklagimai.

Pirsig (1999: 185), kalite kavraminin “ne bir madde ne de bir fikir” oldugunu
vurgulamaktadir ve kalite kavramimin tanimlanamasa da ne oldugunun bilindigini
belirtmektedir. Bu tanim felsefik temelli yaklasima 6rnek teskil etmektedir. Leffler
(1982: 956) ise irlin odakli yaklasima yonelik yaptigi tanimda kalite kavramin
“fiyatlandirilmis niteliklerin her biriminde goriilen fiyatlandirilmamis niteliklerin
miktar1” olarak tanimlamaktadir. Kullanici odakli yaklasimda yapilan tanimda
“kullanima olan uygunluk™ ifadesi vurgulanmaktadir. Ancak yapilan bu kisa tanim
kavramin anlamindaki derinlii tam verememektedir (Smith 1993: 238; Juran ve
Godfrey, 1999: 22). Uretim bazli yapilan tanimda ise Gilmore (1974: 16) kalite
kavramini1 “belirli bir dizayna veya tanimlamaya bagli kalan belirli {iriinlin belirten
derece” olarak belirtmektedir. Feigenbaum (1983: 1) deger bazli yaptig1 tanimlamada
kalitenin “bazi miisteri kosullar1 i¢in en iyiyi” ifade ettigini belirtmektedir. Wyckoff
(1984: 81), kalite kavrammni “amaglanan miikemmeliyetin derecesi ve bu
milkemmeliyeti basarirken ve misterilerin ihtiyaglar1 karsilanirken uygulanan
degiskenligin kontrolii” olarak tanimlamaktadir. Ghobadian, Speller ve Jones (1994:
49) benzer bir tanim yaparak kaliteyi “miisterilerin beklentilerini karsilayan hizmetin

Olciimii” olarak agiklamaktadir. Mal veya hizmet satin alan bireylerin bu unsurlar
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hakkinda edindikleri algi, kaliteyi belirlemektedir. Bireylerin edindigi bu alginin

Olclilmesi gii¢ oldugu i¢in kalitenin 6l¢iilmesi de kolay olmamaktadir.

Yiiksek rekabetci pazarlarda, miisterilerin gereksinimlerini karsilamak artik basari
ol¢iitli olarak kabul edilmemektedir. Rekabetc¢i avantaji yakalamak adina miisterilerin
beklentilerini asmak gerekmektedir. Bu nedenle bir¢cok organizasyon kaliteyi
“miisterilerin beklentilerini agmak”™ olarak tanimlamaktadir (Teboul, 1991: 24; Evans
ve Dean, 2005: 7;). Miisterilerini sasirtan ve onlara gereksinimlerinden fazlasini

veren isletmeler kaliteli goriilmekte ve rekabet avantajini elde etmektedir.

2.4.4. Kalite Kavraminin Boyutlar

Kalite kavrami {izerine alanyazinda ¢alismasi bulunan bir¢ok bilim insanina gore
kavramin belirli boyutlari bulunmaktadir. Garvin (1984: 29-33), kalite kavraminin 8

boyutunun oldugunu bildirmektedir. Bunlar:

e Performans

e Diger Ozellikler

e Giivenilirlik

e Uygunluk

e Dayaniklilik

e Hizmet Edilebilirlik
o Estetik

e Algilanan Kalite

Performans, kalite kavramini etkileyen ilk boyuttur. Eger bir {irlin veya hizmet satin
almadan Once vadettigi performansi gosteriyorsa kaliteyi olumlu olarak
etkilemektedir. Ornegin, 100 metrekareyi sogutmasi i¢in alman bir klima, bu
performansi gosteriyorsa iirlinlin performans: kalitesine olumlu katki yapmaktadir.
Diger o&zellikler, iiriiniin veya hizmeti tamamlayan &zelliklerdir. Ornegin bir
restoranda ortamin kokusu veya isiklandirmasi veya bir iirlinliin bi¢imi kalitenin
boyutlarindan diger 6zellikler kapsamina girmektedir. Glivenilirlik, bir iirliniin veya

hizmetin zaman igerisinde performans gosterip gostermeyecegini sorgulayan
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boyuttur. Aynm1 zamanda iirlinle veya hizmetle ilgili verilen bilgilerin dogru olup
olmadigimmi o6l¢gmektedir. Uygunluk, bir iiriin veya hizmet ile ilgili Onceden
olusturulmus standartlar ile iirlin veya hizmetin kullanimi sirasinda yasanilan
deneyim arasindaki uyumu Olgen boyuttur. Dayaniklilik, iiriin veya hizmetin
kullaniminin siiresini dlgen boyuttur. Bu boyut, iiriiniin veya hizmetin hem ekonomik
hem de teknik olarak yasam siiresini irdelemektedir. Hizmet edilebilirlik, mal veya
hizmet ile ilgili yasanabilecek problem veya sikdyetlerin ne kadar hizli ve kolay
giderilebilecegini sorgulayan boyuttur. Mal veya hizmetin satis1 sonrast verilen
hizmetler de bu baglik altinda degerlendirilmektedir. Estetik, iirlinlin veya hizmetin
pazarlanacak bireylere yonelik ¢ekicilik unsurlarin1 iceren boyuttur. Uriin veya
hizmetin kokusu, rengi, sesi veya hissi estetik kategorisi i¢inde kabul edilmektedir
(Garvin, 1984: 29-33). Algilanan kalite kavrami, Uygu¢ (1998: 3) tarafindan
“bireylerin, bir tirtini kullandiktan sonra, biitiinsel bir yaklagim ile miikemmelligini
analiz etmesi” olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kalite, iiriiniin veya hizmetin sahip

oldugu marka, imaj ve reklam ¢alismalarina gére olugmaktadir.

Brucks, Zeithaml ve Naylor (2000: 361), kalitenin 6 boyutu oldugunu belirterek
yukarida belirtilen boyutlara benzer boyutlar ortaya koymaktadir: Bu boyutlar
arasinda kullanim kolayligi, cok yonliiliikk, dayaniklilik, hizmet edilebilirlik,
performans ve prestij yer almaktadir. Kullanim kolaylig1 boyutu, Garvin’in uygunluk
boyutuyla benzerlik gostermektedir. Bu boyut, bireylerin kullanim esnasinda
onceden olusturulmus standartlar arasindaki uyumu gozeterek bireylerin kullanim
rahatligmi sorgulamaktadir. Cok yonliiliik boyutu, iiriin veya hizmetin diger
emsallerinden ayirt edici olan 6zelliklerini incelemektedir. Dayaniklilik boyutu, iiriin
veya hizmetin yasam siiresini sorgulamaktadir. Hizmet edilebilirlik boyutu, iiriin
veya hizmetin satig sonrasinda yasanabilecek sorunlariyla ilgilidir. Performans
boyutu da iirlinlin veya hizmetin performansiyla dogru orantili olarak kalitesini
Olgmektedir. Prestij boyutu ise, iriiniin veya hizmetin marka ve imajinin
misterilerdeki algisin1  icermektedir. Kullanim kolayligi boyutu, Garvin’in
boyutlarinda bulunmamaktadir. Ancak Brucks, Zeithaml ve Naylor (2000) yaptiklari
calismada, bu boyutun 6zellikle dayanikli {iriinlerin ¢ok yonliiliigii sebebiyle gerekli
oldugunu vurgulamaktadir. Brucks, Zeithaml ve Naylor (2000) giivenilirlik boyutunu

performans boyutuyla beraber degerlendirmektedir. Ciinkii miisterilerden elde
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ettikleri  verilere goére performans kalitesi gilivenilirlik boyutuyla ayn

degerlendirilememektedir (Brucks, Zeithaml ve Naylor, 2000: 361).

2.4.5. Hizmet Kalitesi Kavram

Kalite ve hizmet kavramlarinin tanimlar1 incelendiginde, yazarlara ait 6znellik ve
farkli bakis acilar1 goze ¢arpmaktadir. Bu kavramlar soyut oldugu i¢in genel ve her
yazar tarafindan kabul gbren ortak bir tanim bulunmamaktadir. Bu acidan
diisiiniildiiglinde, hizmet kalitesi kavraminin da cesitli yazarlar tarafindan cesitli

bicimlerde tanimlandigi goriilmektedir.

Robinson (1999: 23), hizmet kalitesi kavramini “bir hizmetin stiinliigii hakkindaki
kiiresel bir yargi veya tutum” olarak tanimlamaktadir. Kavramlarin ayri ayri
tanimlarina benzer olarak hizmet kalitesi kavraminin tanimi da soyut unsurlar

igcermektedir.

Hizmet kalitesi kavrami “performans ile iligkili beklentilerin karsilagtirmasindan
dogan memnuniyet ile iliskili tutumun bir bi¢imi” olarak da tanimlanmaktadir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985; Bolton ve Drew, 1991). Bu tanimdan yola
cikarak, misterilerin bekledigi hizmet kalitesinin yani sira deneyimlenen hizmet
kalitesi oldugu var sayilabilmektedir. Miisterilerin algiladig1 veya bekledigi hizmet
kalitesi ile deneyimledigi hizmet kalitesi arasinda farklar goriilmektedir. Bu farklar
artt1 yonde olursa miisteri, sunulan hizmetten memnun olmakta; eksi yonde olursa
miisteri sunulan hizmetin kalitesini olumsuz degerlendirmektedir. Bu durumu
Gronroos (1984: 37) su sekilde agiklamaktadir: Sunulan bir hizmetin algilanan
kalitesi miisterilerin degerlendirme silirecinin  bir ¢iktisidir. Miisteriler bu
degerlendirme siirecinde hizmetten bekledikleri kalite ile hizmet sirasinda
deneyimledikleri kaliteyi karsilastirmaktadir. Bu nedenle hizmet kalitesinin
beklenilen hizmet ve algillanan hizmet olmak {izere iki degiskeni bulundugu

sOylenebilir.

Hizmet kalitesi kavraminin tanimlart incelendiginde, su ortak noktalara

ulagilabilmektedir (Seyran, 2004: 38-39):
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e Hizmet kalitesi, bireylerin (miisterilerin) gereksinimlerinin tespit edilerek
kargilanmasi temeline dayanmaktadir.

e Hizmet kalitesi, incelenen hizmetlerin farkli diger hizmetler ile
karsilastirildiginda  sahip  olduklar1  dstiinlik  ve  avantajlar  ile
degerlendirilmektedir.

e Hizmet kalitesi, sunulan hizmetlerin hata icermeden uygulanmasinin bir
¢iktisidir.

e Sunulan hizmetin kalitesi arttikca, hizmet siirecindeki bireyler (miisteri,
calisan, is sahibi) avantajli hale gelmektedir.

e Hizmet kalitesi degerlendirilirken, miisterilerin hizmete dair beklentileri ile

hizmet esnasindaki deneyimleri analiz edilmektedir.

Hizmet kalitesi, soyut bir kavram oldugu i¢in ve siireglerinde hep bireylerin
davranislart ile beklentilerini  barindirdigr i¢in 6nemli Olglide ¢alisanlarin
performansina ve organizasyonel kaynaklara baglidir. Ancak bu organizasyonel
kaynaklar, somut {irlinlere ait bilesenlerin planlanip diizenlendigi Sl¢lide kontrol
edilemezler (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1988: 35). Farkli bir deyisle, hizmet
ve kalite kavramlar1i soyut kavramlar oldugundan hizmet kalitesinin varligindan
bahsedilebilmesi i¢in isletmelerdeki organizasyonel beceriler ve kaynaklarin iyi

seviyede olmasi gerekmektedir.

2.4.5.1. Hizmet Kalitesinin Bilesenleri

Her sunulan hizmete kaliteli veya kalitesiz denilememektedir. Sunulan hizmetin
kaliteli olup olmadiginin belirlenebilmesi i¢in bazi bilesenler ortaya konmaktadir. Bu
bilesenler, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985: 47) tarafindan su sekilde

belirlenmistir:

o Tutarlilik: Performans ile giivenilirlik arasindaki uyumu belirlemektedir.
Tutarliliga sahip olan isletmeler, iirettikleri hizmetleri dogru bir sekilde
sunmaktadir.

o Cevap Verebilirlik: Hizmeti veren bireylerin performans konusundaki

istekliligi ve yetenegini olusturmaktadir. Isletme c¢alisanlarmin miisteri
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isteklerini  yerine  getirebilme yetenekleri cevap verebilirliliklerini
olusturmaktadir.

Yetenek: Hizmeti veren bireylerin sahip oldugu bilgi ve birikimi
olusturmaktadir. Isletme calisanlarinin operasyonel ve deneyimsel bilgi
birikimleri bu kapsamda degerlendirilmektedir.

Ulasilabilirlik: Hizmete ulagilma kolaylig1 ve bekleme siiresini igermektedir.
Hizmete ulasilma yollarinin ¢esitliligi ulasilabilirlik boyutunu giiclendiren bir
unsur olarak goriilmektedir.

Nezaket: Hizmeti veren bireylerin hizmet verilen bireylere karsi takindigi
tavrin kibarligin1 sorgulamaktadir. Bu bireylerin goriinlimleri, miisterilere
kars1 yaklasimlar1 bu bilesen altinda degerlendirilmektedir.

Iletisim: Hizmeti veren bireylerin hizmet verilen bireylere anlayabilecekleri
dilde ve tonda hizmet vermeleri gerekmektedir. Bu bilesen basligi altinda
isletme ¢alisanlarinin miisterilerle basit ve sade bir dil ile iletisim kurmasi ve
calisanlardan gerekli olan bilgilerin miisterilere verilmesi beklenmektedir.
Giivenirlik: Diristliigl, inanirh@1 ve glivenirligi kapsamaktadir. Miisterilerin
hizmet aldig1 isletmenin ismi, pazardaki taninirlig, isletme temsilcinin kisisel
ozellikleri bu baslik altinda degerlendirilmektedir.

Giivenlik: Hizmetin tehlikeden ve risklerden uzak, giivenli bir sekilde
verilmesi anlamma gelmektedir. Isletmenin miisterileri icin sagladig
giivenligin hem fiziksel hem de mali olmas1 beklenmektedir. Ayrica miisteri
ile olan ticari iligkilerin gizli tutulmas1 gerekmektedir.

Miisteri anlama ve tamima: Hizmeti sunan bireylerin hizmet sunulan
bireylerin ihtiyaglarint ve beklentilerini bilmek ve anlayabilmektir. Bu
noktada ayrica miisteriye 0zel ihtiyaglar1 belirleyebilmek, bireysel dikkat ve
odaklanma saglayabilmek ve diizenli miisterileri taniyabilmek isletme
acisindan avantaj teskil etmektedir.

Elle tutulabilirlik: Sunulan hizmetin fiziksel kanitlarini olusturmaktadir.
Isletmenin fiziksel goriiniimii, isletme calisanlarinin goriiniimleri, hizmet
saglamak icin kullanilan ara¢ veya ekipmanlar bu bilesen altinda

degerlendirilmektedir.
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Bu bilesenler, hizmet kalitesini olusturan bilesenlerdir. Bu bilesenler ¢ergevesinde,
hizmet verilen bireyler tarafindan hizmetin ne kadar kaliteli olup olmadigi
algilanmaktadir. Yukarida verilen genel bilesenlerin, yaninda hizmet kavraminin
Oznel bir kavram oldugu, bu nedenle her bir birey ve isletmeye goére degisim
gosterecegi unutulmamalidir. Bu nedenle, bu bilesenler isletme ve bireylere gore

farkliliklar gosterebilmektedir.

2.4.5.2. Hizmet Kalitesi Modelleri

Hizmet kalitesi ile ilgili alan yazinda bir¢gok model bulunmaktadir. Gronroos’un
algilanan toplam kalite modelinde (1984: 40), hizmet kalitesi miisterilerin verdigi
geri doniitler ile Olclilmeye calisilmaktadir. Hizmet verilen bireylerin hizmet
deneyiminden Once hizmet hakkindaki beklentileri ile hizmeti deneyimledikten
sonraki goriislerinin karsilastirilmasi esasina dayanmaktadir. Bu iki unsur, beklenen
kalite ve yasanan kalite olarak adlandirilmaktadir. Algilanan toplam kalite modeline

Sekil 2.3’te yer verilmistir.

Yasanan
Kalite

Beklenen
Kalite

Toplam Algilanmis Kalite

Pazar Iletigimi
Imaj

Kulaktan Kulaga
Tletisim

Miisteri Thtiyaclar1

Teknik Kalite
Ne?

Fonksiyonel Kalite
Nasil?

Sekil 2.3. Gronroos’un Algilanan Toplam Kalite Modeli
Kaynak: Gronroos, 1984.

Sekil 2.3.’te yer verilen modelde goriildiigii gibi beklenen kalite unsurunu pazar
iletisimi, imaj, kulaktan kulaga iletisim ve miisteri ihtiyaglar1 olusturmaktadir. Tkinci
boliimde ise sunulan hizmetin sonucunu sorgulayan teknik kalite ile hizmetin

kendisini sorgulayan fonksiyonel kalite, hizmet sunulan bireylerdeki igsletme imajiyla

49



birlestirilerek yasanan kaliteyi olusturmaktadir. Beklenen kalite deneyimlenen
kalitenin iistiinde ise miisteri memnuniyeti saglanamamistir. Ancak deneyimlenen
kalite beklenen kalitenin {istiinde ise toplam kalite yiiksektir ve miisteri memnuniyeti

saglanmig olur (Seyran, 2004: 45).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985: 44), 5 farktan olusan hizmet kalitesi fark
modelini gelistirmislerdir. Model iki temel béliimden olusmaktadir. Ik béliimde
hizmeti alan bireyler (miisteriler) vardir. ikinci boliimde ise hizmeti sunan bireyler
(pazarlamacilar) bulunmaktadir. Misteriler bdliimiinde, misterilerin ¢evreden
deneyimledigi etkilesimler, kisisel gereksinimleri ve ge¢misteki deneyimleri
beklenen hizmeti olusturmaktadir. Hizmet deneyimlendikten sonra ise algilanan
hizmet meydana gelmektedir. Pazarlamacilarin bulundugu ikinci boliimde ise,
yonetimin miisteri beklentilerine yonelik algilamalari, bu algilamalarin kalite
spesifikasyonlarina dontistiiriilmesi, miisterilerle olan dis iletisim ve hizmet sunumu
yer almaktadir. Bu unsurlarin arasinda olusan ve hizmet kalitesini etkileyebilecek 5

fark bulunmaktadir. Hizmet kalitesi fark modeline Sekil 2.4.’te yer verilmistir.
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[ Cevreden Etkilesim ] [ Kisisel Gereksinimler ] [Gegmisteki Deneyimler]

|

[ Beklenen Hizmet ]

5. Fark

—_> [ Algilanan Hizmet ] <

Miisteri
Hizmet alan

) s
[ Hizmet Sunumu +—> Miisterilerle }

) . Dis Iletisim
Pazarlamaci
Hizmet veren 3. Fark 4. Fark
Algilamalarin Kalite
e Spesifikasyonlara
= Déniistiiriilmesi

2. Fark

Y 6netimin Miisteri
Beklentilerini

_—> Algilamast

Sekil 2.4. Hizmet Kalitesi Fark Modeli
Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985.

e {lk fark, hizmet sunulan bireylerin hizmet beklentisi ile hizmet sunan isletme

yoneticilerinin bu bireylerin beklentilerin ait algilamalari arasinda olusan
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farktir. Burada 6nemli olan husus, isletme yoneticilerinin miisterilerin hizmet
beklentilerine hakim olup olamadigidir (Pena vd., 2013: 1229).

e Ikinci fark ise, yine isletme y®oneticilerinin miisteri beklentilerine déniik
algilamalar1 ile bu algilarin hizmet kalitesi spesifikasyonlarina doniismesi
arasinda meydana gelen farktir. Buradaki Onemli nokta, isletme
yoneticilerinin miisteri beklentilerine yoOnelik dogru tercihlerle kalite
standartlarini belirleyebilmesidir (Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005: 916).

e Uciincii fark, kalite spesifikasyonlari ile sunulan hizmet arasinda meydana
gelen farktir. Sunulan hizmetin kalitesi, isletme yoneticilerinin belirledigi
kalite spesifikasyonlarma uyum gostermesi gerekmektedir (Saleh ve Ryan,
1991: 335).

e Dordiincii fark ise sunulan hizmet ile miisterilerin iletisim kanallariyla hizmet
oncesinde hizmet hakkinda aldigi bilgi arasinda meydana gelen farktir.
Isletme, harici iletisim kanallariyla miisterilere sunulacak hizmete yonelik
verdigi bilgi ile misterinin deneyimledigi hizmetin ayni olmasi
gerekmektedir (Hu, Lee ve Yen, 2010).

e Besinci fark, hizmet sunulan bireylerin bekledigi hizmet ile deneyimlenen
hizmet arasinda meydana gelen farktir. Bu fark, hizmetin ne kadar kaliteli
veya kalitesiz oldugunu belirlemektedir (Kumar, Tat Kee ve Charles, 2010:
355).

Brady ve Cronin (2001: 37) gelistirdikleri arastirma modeli ile hizmet kalitesini
O0lcmeyi amaclamiglardir. Sekil 2.5.te goriildigii gibi, tutum, davranis ve
uzmanliktan olusan etkilesim kalitesi; ambiyans kosullari, dizayn ve sosyal
unsurlardan olusan fiziksel hizmet ¢evresi kalitesi ve bekleme siiresi, somut unsurlari

ve deger unsurundan olusan ¢ikt1 kalitesi sunulan hizmetin kalitesini etkilemektedir.
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Servis
Kalites

Etkilesim
Kalitesi

Sonug
Kalitesi

Fiziksel Cevre
Kalitesi

Somut
Varliklar

Sosyal
Etkenler

Tutum Cevre
Sartlari

Sekil 2.5. Hizmet Kalitesi Aragtirma Modeli
Kaynak: Brady ve Cronin Jr, 2001.

Brady ve Cronin (2001), ¢alismalarinda miisterilerin hizmet kalitesi algilarin1 3 temel
boyut temelinde gelistirdiklerine dair kanit ortaya koymaktadir. Bu boyutlar: ¢ikti,
etkilesim ve g¢evresel kalitedir. Bu boyutlar ise ¢oklu alt boyutlardan olusmaktadir.
Miisteriler, temel boyutlarin degerlendirmesini ilgili alt boyutlara gore
sekillendirmektedir. Bu boyutlarin tiimii ise miisterilerin hizmet kalitesine dair genel

algisini olusturmaktadir.

2.4.6. SERVQUAL

SERVQUAL, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan gelistirilen ve
alanyazinda en c¢ok kabul gérmiis hizmet kalitesi dlgegidir. Yazarlar, bu dlgek ile

hizmet verilen isletmelerdeki kalitenin dl¢lilmesini amaglamiglardir.

Hizmet kalitesinin 10 boyutunu 1985 yilinda yaptiklar1 calismada belirleyen yazarlar,
bu 10 boyuttan 5 tanesinin bu O6l¢ekte kullanilmasina karar vermislerdir.
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985). Elle tutulabilirlik, tutarlilik, cevap
verebilirlik, miisterileri anlama/tanima ve erisilebilirlik boyutlar1 dlgekte yer alan
boyutlardir. Daha sonra aym yazarlar, 1991 yilinda yaptiklar1 gilincelleme ile

birbiriyle en yiiksek iliskiye sahip 5 boyutun son halini belirlemislerdir: Elle
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tutulabilirlik, tutarhilik, cevap verebilirlik, giivenirlik ve empati. Elle tutulabilirlik
boyutunda 4 unsur, tutarlilik boyutunda 5 unsur, cevap verebilirlik boyutunda 4
unsur, giivenirlik boyutunda 4 unsur ve empati boyutunda 5 unsur olmak iizere

toplam 22 adet unsur bulunmaktadir (Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1991).

SERVQUAL 06lcegi, birgok hizmet alaninda uygulanabilir bir 0Olgek olarak
miisterilerin aldiklar1 hizmetin kalitesine yonelik beklentilerini ve hizmet kalitesi
algilarin1 belirlemek amaciyla gelistirilmistir ve kullanilmistir. S6z konusu 6lgek
saglik sektoriinde Carman (1990), Lam (1997) tarafindan, bankacilik sektoriinde
Mels, Boshoff ve Nel (1997), Zhou, Zhang ve Xu (2002) tarafindan, bilgi
sistemlerinde Jiang, Klein ve Crampton (2000) tarafindan, kiitiiphane hizmetlerinde

Cook ve Thompson (2000) tarafindan kullanilmistir.

2.4.7. DineSERV

Yiyecek icecek isletmelerindeki miisteriler, kendi kalite ve deger standartlarina
uygun restoranlar tercih etmektedirler. Bu standartlar1 6n géremeyen veya dlgemeyen
isletme sahipleri, miisteri kayb1 yasamaktadir. Stevens, Knutson ve Patton (1995), bu
standartlar1 6lgmek amaciyla DINESERYV 6l¢iim aracimi gelistirmiglerdir. Bu 6lgme
aracint gelistirirken Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in (1991) gelistirdigi hizmet
kalitesi 6l¢iim araci olan SERVQUAL’1 temel almiglardir. DINESERV, miisterilerin
yiyecek igecek igletmesinin kalitesini nasil algiladiklarini 6l¢mektedir. DINESERV
tipki SERVQUAL’1 olusturan 5 temel boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar arasinda,
elle tutulabilirlik, tutarlilik, cevap verebilirlik, giivenirlik ve empati yer almaktadir.
SERVQUAL’den farkli olarak DINESERV, 29 unsurdan olusmaktadir. 10 unsur
iceren elle tutulabilirlik boyutunu sirastyla, 5 unsur igerek tutarlilik, 3 unsur igeren
cevap verebilirlik, 6 unsur iceren giivenirlik ve 5 unsur igeren empati boyutu takip

etmektedir.

Alanyazinda Stevens, Knutson ve Patton (1995) tarafindan gelistirilen DINESERV
Olcegine dayandirilan birgcok farkli boyutta bilimsel ¢calismalar bulunmaktadir (Kim,
McCahon ve Miller, 2003; Kim, Ng ve Kim, 2009; Bougoure ve Neu, 2010;
Markovic, Raspor ve gegaric’, 2010; Keith ve Simmers, 2011; Markovic, Komsic ve

Stifanic, 2013; Hansen, 2014; Mhlanga, Hattingh ve Moolman, 2014).
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2.4.8. DinEX

Antun vd. (2010) yaptiklar1 ¢alismada, restoran misafirlerinin beklentilerinin
Oonemini 6lgmek amaciyla genis ve kapsayici bir 6l¢ek olan DinEX’1 gelistirmislerdir.
Bu 6lcekte miisterilerin beklentilerini belirleyen unsurlar, restoraninin sahip oldugu
yiyecekler, hizmet, atmosfer ve sosyal unsurlardir. Yazarlar, yaptiklari c¢alisma
birden fazla agsamadan gecirerek hem nitel hem de nicel aragtirma yontemlerinden

yararlanmiglardir.

2.5. Alanyazin Taramasi

Alanyazinda disarida yemek deneyimine ait siirenin miisteri memnuniyetine olan
olumlu veya olumsuz etkisine yonelik calismalar bulunmaktadir (Katz, Larson ve
Larson, 1991; Pruyn ve Smidts, 1998; Noone vd., 2007). Bu ¢alismalara gore, bu
deneyimin siiresi ¢ok az veya ¢ok fazla olarak algilanirsa, miisteri memnuniyetine
olan etkisi olumsuz olarak gerceklesmektedir. Buradan hareketle, miisterilerin
disarida yemek deneyimine ait siireye karsi olduk¢a hassas oldugu

sOylenebilmektedir.

Castelo Branco ve Salay (2001) de yaptig1 ¢alismada, restoranlardaki uygulanan fiyat
politikalarinin ve elverislilik durumunun disarida yemek yeme karar1 vermede en
onemli etkenlerden ikisi oldugunu vurgulamaktadir. Yazarlar, bu nedenle restoran

isletmecilerinin fiyat politikalarina 6nem vermeleri gerektigini belirtmektedir.

Andersson ve Mossberg (2004: 174), yaptiklar1 ¢caligmada disarida yemek deneyimi
iist baglig1 altinda restoranlarin misterilerin ihtiyaglarint karsilayip karsilamadigini
arastirmiglardir. Yazarlarin buldugu sonuglar arasinda, disarida yemek deneyiminin
ogle yemegi ve aksam yemegi arasinda farklilik bulunmaktadir. Ogle yemegi ile
karsilastirildiginda aksam yemegi sirasinda miisterilerin sosyal ve entelektiiel
unsurlart (restoran i¢ dizayni, hizmet, diger konuklar vb.) i¢in daha fazla 6deme

yapmak istedigi sonucuna ulasilmstir.

Weiss, Feinstein ve Dalbor, (2005: 35-36), yaptiklar1 calismada tematik restoranlari

tercih eden miisterilerin memnuniyetlerinin tekrar ziyaret etme niyetine olan
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etkilerini aragtirmistir. Bu tiir restoranlar tercih eden miisterilerin memnuniyeti, test
edilen diger restoranlara gore oldukg¢a diisiik goézlemlenmistir. Yazarlar, bunun
nedenini  1990’l1 yillarda yenilik¢ilik anlayisinin  popiiler olmasina ancak
aragtirmanin yapildig:r yillarda, sadece bu anlayisa odaklanan restoranlarin daha
farkli noktalara da odaklanmasi gerektigine baglamislardir. Bu nedenle tematik
restoranlar yeni ve farkli bir yemek deneyimi sunmamaktadir. Bu noktadan hareketle
bu tarz restoranlarin yoneticileri, yemek deneyiminin yemek kalitesi, hizmet kalitesi
vb. farkli yonlerine odaklanmasi gerektigini anlayabilmektedir. Hizmet kalitesini,
restoranlarinda ¢aligtirdiklari ¢alisanlarin temiz giyim ve miisterileri olan iyi niyetli
yaklagimlar1 artirabilmektedir. Bunun yaninda yine, restoranlarindaki ses seviyesi,
restoranin lokasyonu, 1siklandirmasit da tematik olmalar1 agisindan diger Onemli

etmenlerdir.

Saad Andaleeb ve Conway (2006) vyaptiklar1 calismalarinin  sonucunda
restoranlardaki miisteri memnuniyeti konusunda restoran sahiplerinin ve
yoneticilerinin 3 6nemli unsura odaklanmalar1 gerektigi sonucunu ¢ikarmislardir. Bu

unsurlar; hizmet kalitesi, fiyat ve yemek kalitesidir.

Sukalakamala ve Boyce (2007) yaptiklart ¢aligmalarinda, restoranlarda verilen
hizmetin, calisan personelin ve otantik i¢ tasarimin miisterileri restorana c¢eken
unsurlar oldugunu belirmislerdir. En 6nemli ¢ekici unsurun ise miisterilerin damak
tadina hitap edebilen ve bu ihtiyacin1 karsilayabilen yiyecekler oldugunu

vurgulamaktadirlar.

Namkung ve Jang (2007) yaptiklari c¢aligmada restoranlardaki miisteri
memnuniyetinin, yemek kalitesi ve yemek sonrasi davranigsal niyetler arasinda
arabulucu rol iistlendigini belirtmektedir. Bu nedenle yazarlar restoran yoneticilerine
uyarilarda bulunarak yemek kalitesinin yliksek olmasinin miisteri memnuniyetini
arttirdigin1 ve buna bagh olarak da miisterilerin restorani tekrar ziyaret etme
olasiliklarinin arttigin1 vurgulamaktadir. Bunun yaninda miisteri memnuniyetini
saglayict unsurlardan birinin de miisteriler tarafindan tercih edilen yemegin uygun
sicaklikta ve uygun tabakta servis edilmesidir. Restoranlarda saglikli yiyecek

seceneklerinin olmasi, miisteri memnuniyetini etkileyen Onemli bir faktdr olarak
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goriilmezken tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen 6nemli bir faktér olarak goze

carpmaktadir.

Liu ve Jang (2009), yaptiklar1 ¢alismada miisterilerin bir Cin restoranini segerken
etkilendikleri en 6nemli bes unsurun, yemek lezzeti, yemek giivenligi, yemegin
tazeligi, cevresel temizlik ve uygun yemek 1sis1 oldugunu bulmuslardir. Bu sonug,
Cin restoranlar1 ile ilgili miisterilerin karar verirken yemek kalitesine ve cevresel

temizlige verdigi onemi vurgulamaktadir.

Kim, Ng ve Kim (2009), DINESERV boyutlarinin etkisini arastirmistir ve sonug
olarak benzer sonuclar elde etmistir. Yazarlar, miisteri memnuniyeti, tekrar ziyaret
etme ve diger insanlara tavsiye etme unsurlart arasinda pozitif bir iliski sonucuna

ulagmustir.

Ryu, Han ve Jang (2010), yaptiklar1 calismada restoran miisterileri agisindan hazsal
ve faydaci degerler, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi
Olemiislerdir. Yazarlar aragtirma sonucunda miisteri memnuniyeti, tekrar ziyaret
etme ve diger insanlara tavsiye etme unsurlar1 arasinda olumlu bir iliski oldugu

sonucuna varmislardir.

Mosavi ve Ghaedi (2013), ¢alismalarinda liikks fast food restoranlarindaki davranigsal
niyetleri arastirmigtir. Hizmet sunumu, hizmet standardi ve miisterilerin davranigsal
niyetleri arasindaki iliskiyi ortaya koyan c¢aligma, bu unsurlarin arasinda pozitif bir
iligki oldugunu saptamistir. Ayrica c¢aligma, restoran c¢alisanlarinin hizmet sunum
seklinin hizmet standardini etkiledigini, bu durumun da miisterilerin davranissal

niyetlerini etkiledigini belirlemistir.

Canny (2013), yaptig1 calismasinda, yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi ve fiziksel ¢evre
gibi disarida yemek deneyiminin temel unsurlarinin miisterilerin memnuniyeti ve
gelecekteki davranigsal niyetleri agisindan o6nemli bir gosterge oldugunu
belirtmektedir. Ayni1 zamanda uygun ve goze hos gelen yiyecek sunumunun da diger
bir temel kalite gostergesi oldugunu vurgulayarak bu durumun da miisteri

memnuniyetine ve gelecekteki davranigsal niyetlere olumlu etki ettiginin altini
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cizmektedir. Ayrica yapilan g¢alismada restoran miisterileri gdze hos gelen bir
restoran ambiyansi yaratan fiziksel ¢evre unsuru renklerin de énemli oldugunu doniit

olarak ifade etmislerdir.

Aziz, Siti Nurafifah ve Eikkoon (2014), Penang’taki restoranlara yonelik algilanan
degerleri, miisteri memnuniyetlerini ve davranigsal niyetleri yaptiklar1 220 anketle
Olemiistiir. Yazarlar, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri en etkileyen
unsurlarin sirasiyla yiyecek kalitesi ve atmosferik faktorler oldugunu belirtmektedir.
Arastirmanin diger bir ¢iktisi ise cevaplayan bireylerin cinsiyet, 1k, egitim seviyesi
ve gelir diizeyi géz oOniinde bulunduruldugunda davranis niyetlerinde 6nemli

farkliliklar olmasidir.

Marinkovic vd. (2014), restoran hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve
tekrar ziyaret etme niyetinin arasindaki tanimlanmis iliskileri yansitan bir model
gelistirmislerdir. Caligma, miisteri memnuniyeti lizerindeki atmosfer ve etkilesim

kalitesi unsurlarinin etkisinin yiiksek oldugu sonucuna ulagsmaistir.

Al-Tit (2015), yaptigni c¢alismada hizmet kalitesi, yemek kalitesi ve miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski bulmugtur. Buna ek olarak hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde tutma iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Ayrica miigteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve miisteriyi elde tutma arasindaki
iliskiyi yonlendirmektedir. Son olarak, calisma sonuglarina goére hizmet kalitesi
sadece miisteri memnuniyetini degil ayni zamanda miisteriyi elde tutmayi1 da

giiclendirmektedir.

Altunel ve Erkurt (2015: 219), yaptiklar1 ¢calismada, daha once yapilan ¢alismalarla
(Martin-Ruiz, Castellanos-Verduga ve Oviedo-Garcia, 2010; Kang ve Gretzel, 2012)
benzer sekilde miisterilerin ve turistlerin deneyimledigi siirecin kalitesinin tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde biiylik bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir.
Yemek deneyimi agisindan diisiiniildiigiinde, bir turistin veya restoran miisterisinin
bulundugu yerden restorana gitmesini, restoranda gegirdigi siireyi, karsilagtigi somut
veya somut olmayan unsurlari ve restorandan ayrildiktan sonra sahip oldugu

deneyimin tiimiiniin kaliteli olmas1 beklenmektedir. Bu kaliteyi hisseden ve
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deneyimleyen turistler veya miisteriler, gittikleri restoran1 farkli bireylere tavsiye

etmektedir.

Yan, Wang ve Chau (2015) yaptiklar1 ¢alismada Weiss, Feinstein ve Dalbor
(2005)’1n bulduklart sonugtan farkli olarak daha yiiksek miisteri memnuniyetinin
restoran miisterilerinin tekrar ziyaret etme niyetini arttirdii sonucuna varmislardir.
Bu sonuglar ile Qu’nun (1997) yaptigi calismada buldugu sonug¢lar uyumluluk

gostermektedir.

Omar, Ariffin ve Ahmad (2016), 411 anketle yaptiklar1 ¢alismada Arabistan’da
bulunan restoranlardaki hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve cinsiyetin
etkisini aragtirmistir. Bu yazarlarda c¢alismalarinda benzer sonuglara ulasirken
miigteri cinsiyetinin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligskide

onemli bir etken oldugunu vurgulamaktadir.

Rana vd. (2017) 166 tane anket ile gerceklestirdigi arastirmada miisteri
memnuniyetine ait belirleyicilerin Pakistan’daki fast food restoranlarindaki marka
imajim1 ve davranigsal niyetleri nasil etkiledigini arastirmistir. Sonug olarak yazarlar
tarafindan hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi ve fiyatlandirmanin davranigsal niyet ve
marka imajini etkilemede 6nemli bir role sahip oldugu belirlenmistir. Bu {i¢ unsur da
misterilerin zihninde olumlu veya olumsuz davranigsal niyet ve marka imaji

yaratabilmektedir.

Karakas, Bilgin ve Kingir (2017) Amasra’da faaliyet gdsteren balik restoranlari
lizerine yaptiklari arastirmalarinda arastirdiklart restoran isletmelerindeki miisteri
memnuniyetinin davranigsal niyetlerden biri olan tavsiye etme niyetini olumlu
anlamda etkiledigi ve bu iki unsurun arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu

sonucuna ulagmiglardir.

Kannan (2017) Madurai Restoranlar1 iizerinde yaptigi calismada yemek kalitesi
etkisinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini
arastirmistir. Sonuglara gore, algilanan yemek kalitesinin miisteri memnuniyeti ve

davranigsal niyetleri iizerindeki etkisi oldukga yiiksektir. Bulunan diger bir sonug ise
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yiyeceklerin servis edilirken uygun sicaklikta olmasi gerektigidir. Bu unsur,
misterilerin memnuniyetini etkilemektedir. Ayrica yazarin Onerileri arasinda
restoran yoneticilerinin bu konuda dikkat etmesi gerektigi de bulunmaktadir.
Yiyeceklerin sicakligimin belli bir siire korunmasini saglayacak uygun tabaklar
kullanilabilecegi Onerisi de restoran ydneticileri ig¢in bir diger Oneri olarak goze

carpmaktadir.

Chahal ve Kamil (2018), Malezya’daki restoranlarda miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi Ol¢mek i¢in yaptiklart calismada diger
caligmalarla benzer sonuglara ulasarak hizmet kalitesinin, yiyecek kalitesinin ve
atmosferin miisteri memnuniyeti ve davranmigsal niyetlerin 6nemli belirleyicileri
oldugunun altin1 ¢izmektedir. Yazarlar, restoran isletmecilerine bu ii¢ unsurunun

uzerinde durmasini dnermektedir.

Bae, Slevitch ve Tomas (2018) yaptiklari calismada Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki (ABD) tek basina yemek deneyimi edinen restoran miisterilerinin
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetlerini 6l¢mektedir. Algilanan yiyecek
kalitesinin tek basina yemek deneyimi edinen restoran miisterilerin tekrar ziyaret
etme niyetine olumlu etki etti§i sonucuna varilmistir. Ayrica yazarlar, tek basina
yemek deneyimi edinen restoran miisteriler lizerinde ¢aligma yaptiklarini bu nedenle

farkli misteri gruplariyla farkli sonuglara ulagilabilecegini belirtmektedir.

Banerjee ve Singhania (2018) Giiney Kalkiita’da yaptiklar1 ¢aligmada restoran
endiistrisindeki miisteri memnuniyetinin, tekrar ziyaret etme niyetlerinin ve agizdan
agiza Oneri unsurlariin belirleyicilerini aragtirmislardir. Arastirmada uyguladiklar
210 adet anketin sonucunda, bir restoranin yiyecek kalitesinin, hizmet kalitesinin,
fiyatlama ve atmosferinin miisteri memnuniyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Ayrica calisanlarin kibar davranislari ve hos ambiyans da
miisteri memnuniyetini artiran diger unsurlardir. Arastirmada restoranlardan
memnun ayrilan misterilerin restoranin en iyi reklami yapan unsur oldugunun alt1
cizilmektedir.

Dwaikat vd. (2019) yaptiklar1 ¢aligmada Nablus sehrindeki pizza restoranlari

lizerinde ¢alisma yaparak miisteri memnuniyeti etkisinin davranigsal niyetleri {izerine
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etkilerini aragtirmistir. Alanyazinda yer alan birgok c¢alisma gibi miisteri
memnuniyetinin davramigsal etkileri iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucunu
bulan yazarlar, diger baz1 calismalardan farkli olarak saglikli yiyeceklerin yemek

kalitesinin dnemli bir gostergesi olmadig1 sonucuna ulagmiglardir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde demografik bulgular, katilimcilarin yiyecek-igecek
isletmeleri deneyimi hizmet kalitesi algisina iliskin iligkin bulgulara yer verilmistir.
Ayrica giivenilirlik analizi, faktor analizi, t-testi, ANOVA, regresyon ve korelasyon

analizi sonuglarina ilskin bulgular da bu boliimde ele alinmastir.

3.1. Arastirmanin Betimleyici Bulgular:
Restoran ziyaretgilerinin demografik o6zelliklerine iliskin dagilimlar Tablo 3.1.’de
gosterilmektedir. Demografik degiskenler arasinda; cinsiyet, medeni durum, egitim,

meslek/ugras, yas, eslik durumu, ziyaret siklii, gelir ve harcama diizeyi yer

almaktadir.
Tablo 3.1. Restoran Ziyaretcilerinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N Y% Eslik Durumu N Y%

Erkek 217 449 Arkadaslar 180 37,3

Kadin 266 55,1 Es ve ¢ocuk 87 18,0
Yalniz 55 11,4

Medeni Durum N % Arkadaslar/ Es ve Cocuk 46 9,5

Bekar 316 65,4 Partner 40 8,3

Evli 167 34,6 Arkadaslar/ Partner 30 6,2
Yalniz/ Arkadaslar 22 4,6

Egitim N % Yalniz/ Arkadaslar/ 23 4,8
Partner

[Ikogretim 11 2.3

Ortadgretim 49 10,1 Ziyaret Sikhgi N Y%

On Lisans 145 30,0 1-3kez 174 36,0

Lisans 206 42,7 4—6kez 121 25,1

Lisansistii 72 14,9 7 -9 kez 92 19,0
10 kez ve tizeri 96 19,9

Meslek/Ugras N Y%

Ogrenci 177 36,6 | Gelir N %

Ozel Sektor Calisant 94 19,5 100 £ - 10000 117 242

Kamu Sektorii Calisani 91 18,8 10011 — 20000 72 14,9

Serbest Meslek 60 12,4 20015 — 30001 84 17,4
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Ozel Sektor 28 5,8 3001% — 40008 55 11,4
Yonetici/Isletmeci

Emekli 26 5,4 4001% — 50006 54 11,2
Diger 7 1.4 50015 ve lizeri 101 20,9
Yas N % Harcama N %
18 -23 177 36,6 155 - 1508 182 37,7
24-29 95 19,7 1515 - 3005 114 23,6
3035 67 13,9 | 3015 - 450 50 10,4
36 —41 48 9,9 451% - 600b 58 12,0
42 ve lizeri 96 19,9 | 6015 ve lizeri 79 16,4

Tablo 3.1.’e gore, cinsiyet bakimindan kadin katilimcilarin erkek katilimcilardan
daha fazla oldugu ve katilimcilarin %65,4’linlin bekéar oldugu gbze ¢arpmaktadir.
Farkli yas gruplarina ait bireylerden olusan katilimcilarin neredeyse tamami (%97,7)
en az ortadgretim mezuniyetine sahiptir. Katilimcilarin  meslek  gruplan
incelendiginde mesleklerinin sirasiyla 6grenci, 6zel sektor ¢alisani, kamu sektorii
calisani, serbest meslek sahibi, 6zel sektorde yonetici veya igletmeci, emekli ve diger
meslekler oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin gelir diizeyi analiz edildiginde, 100-
1000 TL arasinda gelire sahip olanlarin en yiiksek orani (%24,2) olusturdugu tespit
edilmektedir. Gelir bakimindan en diisiik orana (%20,9) sahip grup ise 5001 TL ve

tizeri gelire sahip olan katilimcilardir.

Restoranlar1 ziyaret etme sikligi incelendiginde, ziyaretgilerin %36’s1 restoranlari
aylik olarak 1-3 kez ziyaret ederken %25,1°1 aylik olarak 4-6 kez ziyaret etmektedir.
Bu ziyaretlerde kisi bas1 harcanan en yiliksek miktar ise katilimcilarin %37,7’sini
olusturan grubun harcadigi 15-150 TL miktar araligidir. Eslik etme durumunda ise
katilimcilarin  %37,3’1 arkadaslariyla restoranlar1 ziyaret ettigi goriilmektedir.

Katilimcilarin %181 de restoranlara esi ve cocuguyla gitmeyi tercih etmektedir.
Tablo 3.2.°de yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 6lgegine verilen puanlarin

betimleyici istatistikleri yer almaktadir. ifadelere verilen puan ortalamalar

incelendiginde 2,20 ile 3,94 arasinda dagilim gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 3.2. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algis1 Olgegine Verilen Puanlarin Betimleyici

Istatistikleri
Ifade ifadeler Ortalama Standart
No Sapma
1 Restoran ¢alisanlar1 ismimi hatirlamaktadir. 2,68 1,449
) Restoran ¢aliganlar1 giinliik yasantima dair hususlar 220 1327
hakkinda genel olarak fikir sahibidir. ’ ’
3 Restoran ¢aliganlarinin ismini bilirim. 2,76 1,361
4 Q1n1g1m restore}nlar bana kendimi ikinci evimde gibi 2.89 1217
hissettirmektedir.
5 Gittigim restoranlarda garsonlar séylememe gerek 244 1424
kalmadan hangi yiyecek/icecekleri sevdigimi bilirler. ’ ’
6 Restorandayken kendimi o mekana ait hissetmekteyim. 2,91 1,289
- Gittigim restoranlardaki diger miisterilerin profili ile 3.10 1201
benim profilim benzerlik gostermektedir. ’ ’
8 Gittigim restoranlar bana aile ortamini andirmaktadir. 2,74 1,235
9 Gittigim restoranlarda kendimi yabanci hissetmem. 3,39 1,157
10 Gittigim r.esj[oranlardakl ses seviyesi, rahat iletigim 3.45 1,170
kurmama izin vermektedir.
1 Gltt}glm re.storanlarc.lakl 1siklandirma, yemek deneyimimi 3.63 1,092
pozitif etkilemektedir.
12 Gittigim rgstoranlarm genel dekorasyonu géziime hos 3,79 1,028
gelmektedir.
13 Gittigim restoranlarin ortam 1s1s1 mevsim sartlaria 3.93 971
uygundur.
14 Gittigim restoranlarda kotii koku bulunmamaktadir. 3,81 1,103
15 G'1tt%g1m ‘re'st'oranlarda garsonlar menti igerikleri hakkinda 3.88 1,055
bilgi sahibidir.
16 Gltt}glm restoranlarda garsonlar hizmet sunduklar sirada 3.46 1,074
beni bekletmez.
17 'GltFlglm restoranlarda garsonlar benimle iyi bir sekilde 3.86 935
iletisim kurarlar.
18 Gittigim restoranlarin galisanlar1 6zenli ve seri bir sekilde 3.70 1,007
calismaktadir.
19 Gittigim restoranlarin meniisiinde diisiik kalorili 3.03 1237
se¢enekler bulunmaktadir.
20 Gittigim restoranlar saglikli yiyecekler servis etmektedir. 3,29 1,122
21 Glttl.glm .restoranl.arda taze/bekletilmemis yiyecekler 3.51 1,075
servis edilmektedir.
22 Gittigim restoranlarda yiyecek ve i¢cecekler, masaya tam 3.86 987
olarak istedigim (siparise uygun) sekilde gelmektedir. ’ ’
23 Gittigim restqrgnlardakl yiyecek ve icecekler genel 3.94 967
olarak lezzetlidir.
Gittigim restoranlardaki yiyecek ve i¢eceklerin miktari
24| pekledigim kadardr. 3,66 1,036

Olcek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.2.°de yer alan yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 Olge§ine verilen
puanlarin betimleyici istatistikleri incelendiginde, katilim diizeyi en yiiksek olan
ifadelerin “Gittigim restoranlardaki yiyecek ve igecekler genel olarak lezzetlidir”
(3,94), “Gittigim restoranlarin ortam 1s1s1 mevsim sartlarina uygundur” (3,93),

“Gittigim restoranlarda garsonlar menii igerikleri hakkinda bilgi sahibidir” (3,88) ve
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“Gittigim restoranlarda yiyecek ve i¢ecekler, masaya tam olarak istedigim (siparise

uygun) sekilde gelmektedir” (3,86) oldugu goriilmektedir.

Katilim diizeyi goreceli olarak daha diisiik olan ifadeler ise “Gittigim restoranlar
bana aile ortamin1 andirmaktadir” (2,74), “Restoran ¢alisanlart ismimi
hatirlamaktadir” (2,68), “Gittigim restoranlarda garsonlar sdylememe gerek
kalmadan hangi yiyecek/igecekleri sevdigimi bilirler” (2,44) ve “Restoran calisanlari
giinlik yasantima dair hususlar hakkinda genel olarak fikir sahibidir” (2,20)

biciminde siralanmuistir.
Tablo 3.3.’te restoran ziyaret¢ilerinin memnuniyet Ol¢egine verdigi puanlarin
betimleyici istatistikleri yer almaktadir. Ug ifadeden olusan 6lcekte ifadelere verilen

puanlarin ortalamalar1 3,30 ile 3,79 arasinda dagilim gostermektedir.

Tablo 3.3. Restoran Memnuniyeti Olgegine Verilen Puanlarin Betimleyici istatistikleri

ifade No ifadeler Ortalama Standart
Sapma
MEM1 Gittigim restoranlarin sagladig1 yemek deneyiminden
; 3,75 ,908
tatmin oldum.
MEM2 Bu restoranlara giderek dogru karari verdigimi
T 3,79 ,909
diisiiniiyorum.
MEM3 Gittigim  restoranlardaki yemek deneyimimin
bekledigimin de iistiinde gerceklestigini 3,30 1,035
diisiiniiyorum.

Olcek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.3.’te yer alan restoran memnuniyeti 6lgegine verilen puanlarin betimleyici
istatistikleri incelendiginde, ifadelere olan katilim diizeyi en yiiksekten en diisiige
dogru sirasiyla “Bu restoranlara giderek dogru karar1 verdigimi diisiiniiyorum”
(3,79), “Gittigim restoranlarin sagladigr yemek deneyiminden tatmin oldum” (3,75),
“Gittigim  restoranlardaki yemek deneyimimin bekledigimin de {istiinde

gerceklestigini diisiinliyorum” (3,30) oldugu goriilmektedir.
Tablo 3.4.°te yer alan davranissal niyetler 6lgegine verilen puanlarin betimleyici

istatistikleri bulunmaktadir. Iki boyuttan olusan dlgekte ifadelere verilen puanlarin

ortalamalarinin 3,65 ile 3,87 arasinda dagildig: belirlenmistir.
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Tablo 3.4. Davranigsal Niyetler Ol¢egine Verilen Puanlarin Betimleyici Istatistikleri

Ifade ifadeler Ortalama | Standart
No Sapma
TENI1 Gittigim restoranlari, akrabalarima, arkadaglarima ve
e i D 3,73 ,962
cevremdeki diger kisilere 6nermeyi diisiiniiyorum.
TEN2 Gittigim restoranlarda yasadigim yemek deneyimi ile ilgili 372 975
olumlu seyler anlatacagimi diigiiniiyorum. i i
TEN3 Gittigim restoranlara mutlaka gitmeleri i¢in ailemi ve
. a2 3,65 1,033
arkadaglarimi tegvik etmeyi diisiiniiyorum.
TZN1 Yakin zamanda bu restorana tekrar gelmeyi diisiiniiyorum. 3,78 ,986
TZN2 Bu restorana tekrar gelme ihtimalim ¢ok yiiksek. 3,87 ,959
TZN3 Bu restorana daha fazla gelme niyetindeyim. 3,72 ,982
Olgek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.4.°te yer alan davranissal niyetler 6lgegine verilen puanlarin betimleyici
istatistikleri incelendiginde, tavsiye etme niyeti bakimindan ifadelere olan katilim
diizeyi en yiiksekten en diisiige dogru sirasiyla “Gittigim restoranlari, akrabalarima,
arkadaslarima ve c¢evremdeki diger kisilere Onermeyi diislinliyorum” (3,73),
“Gittigim restoranlarda yasadigim yemek deneyimi ile ilgili olumlu seyler
anlatacagimi diistinliyorum” (3,72), “Gittigim restoranlara mutlaka gitmeleri i¢in
ailemi ve arkadaglarimi tegvik etmeyi diisiiniiyorum” (3,65) oldugu belirlenmektedir.
Tekrar ziyaret etme bakimindan ifadelere olan katilim diizeyinin en yiiksekten en
diisiige dogru sirasiyla “Bu restorana tekrar gelme ihtimalim ¢ok yiiksek” (3,87),
“Yakin zamanda bu restorana tekrar gelmeyi diislinliyorum” (3,78), “Bu restorana

daha fazla gelme niyetindeyim” (3,72) oldugu goriilmektedir.

3.2. Giivenilirlik Analizi

Caligmada kullanilan dlgeklerin  gilivenilirligi Cronbach’s Alfa istatistigi ile
sinanmistir. ' Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 6l¢egi, restoran memnuniyeti
Ol¢cegi, davranigsal niyetler dlgeklerinin her birinin Cronbach’s Alfa degerleri ayri
ayr1 hesaplanmigstir. Alfa degerlerinin .70 ve ilizerinde olmasi dlgegin giivenilirliginin
dogrulanmasi icin asgari yeterliligi saglamaktadir (Hair vd., 1995). Tablo 3.5.’te
yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 6l¢eginin giivenirlik analizi sonuglar1 yer

almaktadir.
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Tablo 3.5. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algis1 Olceginin Giivenirlik Analizi Sonuglart

. Madde Madde
Ifade . . Silindiginde
Ifadeler Biitiin
No Korelasvon Cronbach’s
Y Alpha
1 Restoran ¢aliganlart ismimi hatirlamaktadir. ,536 ,933
) Restoran ¢aliganlar1 giinliik yasantima dair hususlar 538 932
hakkinda genel olarak fikir sahibidir. ’ ’
3 Restoran ¢aliganlarinin ismini bilirim. ,567 ,932
4 Q1n1g1m restorqnlar bana kendimi ikinci evimde gibi 711 929
hissettirmektedir.
5 Gittigim restoranlarda garsonlar sGylememe gerek 569 932
kalmadan hangi yiyecek/i¢ecekleri sevdigimi bilirler. i ’
6 Restorandayken kendimi o mekana ait 712 929
hissetmekteyim.
- Gittigim restoranlardaki diger miisterilerin profili ile 389 934
benim profilim benzerlik gdstermektedir. ’ ’
8 Gittigim restoranlar bana aile ortamini andirmaktadir. ,695 ,929
9 Gittigim restoranlarda kendimi yabanci hissetmem. ,678 ,930
10 Gittigim r;sForanlardakl ses seviyesi, rahat iletisim 505 932
kurmama izin vermektedir.
Gittigim restoranlardaki 1siklandirma, yemek
11 deneyimimi pozitif etkilemektedir. 39 932
12 Gittigim re?storanlarm genel dekorasyonu géziime hos 554 932
gelmektedir.
13 Gittigim restoranlarin ortam 1s1s1 mevsim sartlarma 501 932
uygundur.
14 Gittigim restoranlarda kotii koku bulunmamaktadir. ,522 ,932
Gittigim restoranlarda garsonlar menii igerikleri
15| hakkida bilgi sahibidir. S77 931
16 Gittigim re.:storanlarda garsonlar hizmet sunduklari 685 930
sirada beni bekletmez.
17 Gltt‘lgm? re§tpranlarda garsonlar benimle iyi bir 663 930
sekilde iletigim kurarlar.
18 G1tt}g1m restoranlarin ¢alisanlar1 6zenli ve seri bir 668 930
sekilde ¢aligmaktadir.
19 Gittigim restoranlarin meniisiinde diisiik kalorili 518 932
se¢enekler bulunmaktadir.
20 Gittigim festoranlar saglikli yiyecekler servis 637 931
etmektedir.
21 Glttllglm .restoranl.arda taze/bekletilmemis yiyecekler 685 930
servis edilmektedir.
Gittigim restoranlarda yiyecek ve icecekler, masaya
22 tam olarak istedigim (siparise uygun) sekilde ,596 ,931
gelmektedir.
23 Gittigim restqrgnlardakl yiyecek ve icecekler genel 634 931
olarak lezzetlidir.
24 Gittigim restoranlardaki yiyecek ve iceceklerin 591 931

miktar1 bekledigim kadardir.

Olgegin tamamu igin Cronbach’s Aplha 0,934
Olgegin madde biitiin korelasyon degeri aralig1 0,501-0,712

Tablo 3.5.’te yer alan yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 6lgeginin glivenirlik

analizi sonuclar1 incelendiginde, 24 ifadeden olusan 6lgegin tamami i¢in Cronbach’s

Alpha katsayis1 0,934 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Olgege ait Cronbach’s
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Alpha degeri, 0,8’den yiiksek oldugu i¢in 6l¢egin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu
degerlendirilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 140). Olgekte bulunan ifadelere
iliskin madde biitiin korelasyon degeri aralig1 0,501 ile 0,712 arasinda degismektedir.
Olgekte 0,25’in altinda madde biitiin korelasyon degerine sahip ifade olmadigindan
yemek deneyimi hizmet kalitesi algist dlgeginden herhangi bir ifade ¢gikarilmamistir.
Tablo 3.6.°da restoran memnuniyeti Ol¢eginin gilivenirlik analizi sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 3.6. Restoran Memnuniyeti Olgeginin Giivenirlik Analizi Sonuglar

: . Madde Silli\r/fsg(:zde
ifade No ifadeler Biitiin sin¢
Korelasyon Cronbach’s
Y Alpha
MEMI1 Gittigim  restoranlarin sagladigi yemek
- . ,748 ,723
deneyiminden tatmin oldum.
MEM2 Bu restoranlara giderek dogru karari verdigimi
P ,719 ,750
diisiiniiyorum.
MEM3 Gittigim restoranlardaki yemek deneyimimin
bekledigimin  de  dstinde  gergeklestigini ,632 ,843
diisiiniiyorum.
) Olgegin tamami igin Cronbach’s Aplha 0,835
Olgegin madde biitlin korelasyon degeri aralig1 0,632-0,748

Tablo 3.6.°daki restoran memnuniyeti Ol¢eginin gilivenirlik analizi sonuglar
incelendiginde, 3 ifadeden olusan Glgegin tamami i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi
0,835 olarak hesaplandig1 gériilmektedir. Olgege ait Cronbach’s Alpha degeri,
0,8’den yiiksek oldugu icin dlgegin yiiksek diizeyde gilivenilir oldugu sdylenebilir
(Saruhan ve Demirci, 2011: 140). Olgekte bulunan ifadelere iliskin madde biitiin
korelasyon degeri aralig1 0,632 ile 0,748 arasinda degismektedir. Olgekte 0,25’in
altinda madde biitiin korelasyon degerine sahip ifade olmadigindan restoran
memnuniyeti Ol¢eginden herhangi bir ifade c¢ikarilmamistir. Tablo 3.7.’de ise
arastirmada kullanilan son 6l¢ek olan davranigsal niyetler 6l¢eginin gilivenirlik analizi

sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 3.7. Davranissal Niyetler Ol¢eginin Giivenirlik Analizi Sonuglar

: Madde Madde
Ifade ; . Silindiginde
Ifadeler Biitiin 5
No Korelasvon Cronbach’s
Y Alpha
TEN1 Gittigim restoranlari, akrabalarima, arkadaglarima
ve  ¢evremdeki diger  kisilere  Onermeyi 811 ,932
disiiniiyorum.
TEN2 | Gittigim restoranlarda yasadigim yemek deneyimi
e 9 o ,817 931
ile ilgili olumlu seyler anlatacagum diigiiniiyorum.
TEN3 | Gittigim restoranlara mutlaka gitmeleri i¢in ailemi
. AR, ,818 931
ve arkadaglarimi tegvik etmeyi diisiiniiyorum.
TZN1 | Yakin zamanda bu restorana tekrar gelmeyi
R ,864 ,925
diisiiniiyorum.
TZN2 | Bu restorana tekrar gelme ihtimalim ¢ok yiiksek. ,803 ,933
TZN3 | Burestorana daha fazla gelme niyetindeyim. ,824 ,930

Olgegin tamamu igin Cronbach’s Aplha 0,949
Olgegin madde biitiin korelasyon degeri aralig1 0,766-0,842

Tablo 3.7° deki davranigsal niyetler Olgeginin gilivenirlik analizi sonuglari
incelendiginde, 6 ifadeden olusan dlgegin tamami i¢in Cronbach’s Alpha katsayisinin
0,949 olarak hesaplandig1 gériilmektedir. Olgege ait Cronbach’s Alpha degeri,
0,8’den yiiksek oldugu i¢in Olgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu belirlenmistir
(Saruhan ve Demirci, 2011: 140). Olgekte bulunan ifadelere iliskin madde biitiin
korelasyon degeri aralig1 0,766 ile 0,842 arasinda degismektedir. Olgekte 0,25’in
altinda madde biitiin korelasyon degerine sahip ifade olmadigindan davranissal

niyetler 6l¢eginden herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir.

3.3. Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Faktor analizi maksimum varyansi agiklayan az sayida aciklayici faktore ulasmay1
amaglayan ve degiskenler arasindaki iligkileri belirleyen analitik bir hesaplama
teknigidir (Rennie, 1997). S6z konusu analizde, birbirinden daginik durumdaki her
bir bagimsiz degisken icin tek tek analiz yapmaktansa, birbirine yakin degiskenlerin
bir araya gelerek olusturduklar1 faktér gruplar1 bazinda analiz yapilmasi, sonuglarin
daha tutarli ve gergege yakin olmasina destek vermektedir (Kozak, 2015: 150).
Arastirmada, yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 6l¢egine ve davranigsal niyetler
Olgeginine faktor analizi uygulanarak faktdr yapilari belirlenmistir. Restoran

memnuniyeti 6l¢egi tek boyutlu oldugu icin faktor analizi yapilmamustir.

Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 6l¢eginde “Gittigim restoranlardaki diger

miisterilerin profili ile benim profilim benzerlik gostermektedir” ifadesinin birden
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fazla faktore yiiklendigi tespit edilmistir. Bu nedenle s6z konusu ifadenin faktor
analizi sonucu Olgekten ¢ikarilmasit uygun goriilmistiir (Kalayci, 2010: 329). Bu
nedenle analizlere 23 ifade lizerinden devam edilmistir. Tablo 3.8.°de yemek

deneyimi hizmet kalitesi algis1 6lcegi faktor analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 3.8. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algis1 Olcegi Faktor Analizi Sonuglart

. E Faktor | » . . Varyans WL
FAKTORLER Kakefﬂﬂik Vi | Ozdeger ("Z) ) Giivenirlik

1. Sosyal (8 ifade) 9,735 22,22 917
Restoran ¢alisanlar1 ismimi hatirlamaktadir. ,706 ,834
Gittigim restoranlarda garsonlar sdylememe gerek kalmadan hangi

: . . < AP ,719 ,834
yiyecek/igecekleri sevdigimi bilirler.
Restoran ¢aliganlarinin ismini bilirim. ,700 ,822
Restoran ¢alisanlari giinliik yasantima dair hususlar hakkinda genel olarak 651 799
fikir sahibidir. ’ ’
Gittigim restoranlar bana kendimi ikinci evimde gibi hissettirmektedir. ,723 ,779
Restorandayken kendimi o mekana ait hissetmekteyim. ,675 ,725
Gittigim restoranlar bana aile ortamini andirmaktadir. ,625 ,673
Gittigim restoranlarda kendimi yabanci hissetmem. ,527 ,520
2. Hizmet, Saghk ve Yiyecek (10 ifade) 3,054 22,01 912
Gittigim restoranlarda taze/bekletilmemis yiyecekler servis edilmektedir. ,683 ,750
Gittigim restoranlarda yiyecek ve i¢ecekler, masaya tam olarak istedigim

. e . ; ,632 ,739
(siparise uygun) sekilde gelmektedir.
Gittigim restoranlar saglikli yiyecekler servis etmektedir. ,602 ,712
Gittigim restoranlardaki yiyecek ve icecekler genel olarak lezzetlidir. ,658 ,700
Gittigim restoranlarin meniisiinde diisiik kalorili segenekler bulunmaktadir. ,534 ,0688
Gittigim restoranlardaki yiyecek ve i¢eceklerin miktar1 bekledigim kadardir. ,552 ,671
Gittigim restoranlarin ¢aligsanlar1 6zenli ve seri bir sekilde ¢aligmaktadir. ,612 ,638
Gittigim restoranlarda garsonlar menii igerikleri hakkinda bilgi sahibidir. ,583 ,546
Gittigim restoranlarda garsonlar benimle iyi bir sekilde iletisim kurarlar. ,539 ,525
Gittigim restoranlarda garsonlar hizmet sunduklari sirada beni bekletmez. ,572 ,525
3. Atmosfer (5 Ifade) 1,213 16,64 ,791
Gittigim restoranlardaki 1siklandirma, yemek deneyimimi pozitif

. . ,597 ,732

etkilemektedir.
Gittigim restoranlarin genel dekorasyonu goziime hos gelmektedir. ,590 ,691
Gittigim restoranlarin ortam 1s1s1 mevsim sartlarina uygundur. ,553 ,659
Gittigim restoranlardaki ses seviyesi, rahat iletisim kurmama izin vermektedir. ,500 ,0658
Gittigim restoranlarda kotii koku bulunmamaktadir. 467 , 538

Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterliligi: %94,7; Bartlett kiiresellik testi: X 2 : 6619,093; s.d.: 253, p&lt;0.0001;

Genel ortalama: 3,339; Olgegin tamanu igin Alpha: .934; Ag¢iklanan Toplam Varyans: %60,87
Olgek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum
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Yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 6lgegi faktdr analizi sonucunda 23 ifade 3
faktor altinda toplanmis ve toplam varyansin %60,87’sini aciklamaktadir. Yapilan
analiz Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligini %94,7 olarak vermektedir.
Bartlett kiiresellik test degeri, 6619,093 tiir.

Elde edilen birinci faktor 8 ifadeden olugmaktadir ve toplam varyansin %22,22’sini
aciklamaktadir. Faktorde yer alan ifadeler incelendiginde, “Restoran calisanlari
ismimi hatirlamaktadir” (,834), “Gittigim restoranlarda garsonlar sdylememe gerek
kalmadan hangi yiyecek/igecekleri sevdigimi bilirler” (,834) ve “Restoran
calisanlarinin ismini bilirim” (,822) ifadeleri s6z konusu faktore yiiksek seviyede
yiiklenen ifadeler oldugu gbze carpmaktadir. Bu ifadeler, ziyaretgilerin restoran
katilimlarina yonelik sosyal ifadeler oldugundan bu faktér “sosyal” olarak

isimlendirilmistir.

Faktor analizi sonucunda, elde edilen ikinci faktér 10 ifadeden meydana gelmektedir
ve toplam varyansin %22,01’ini agiklamaktadir. Faktdrde bulunan ifadeler
incelendiginde, “Gittigim restoranlarda taze/bekletilmemis yiyecekler servis
edilmektedir” (,750), “Gittigim restoranlarda yiyecek ve igecekler, masaya tam
olarak istedigim (siparise uygun) sekilde gelmektedir” (,739), “Gittigim restoranlar
saglikli yiyecekler servis etmektedir” (,712) ifadelerin bu faktore yiiksek diizeyde
yiiklenen ifadeler oldugu anlasilmaktadir. Faktorde bulunan ifadeler, katililimcilarin
restoranda sunulan hizmeti, yiyecekleri ve yiyeceklerin ne kadar saglikli olduguna
iliskin anlamlar igerdiginden faktdér bashigi olarak “Hizmet, Saglik ve Yiyecek”

uygun goriilmiistiir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen son faktorde 5 ifade yer almaktadir ve toplam
varyansin %16,64’iinii aciklamaktadir. Faktordeki ifadeler incelendiginde, “Gittigim
restoranlardaki 1siklandirma, yemek deneyimimi pozitif etkilemektedir” (,732),
“Gittigim restoranlarin genel dekorasyonu goziime hos gelmektedir” (,691),
“Gittigim restoranlarin ortam 1sis1 mevsim sartlarina uygundur” (,659) bu faktore
yiiksek diizeyde yiiklenen ifadeleri olusturmaktadir. Ifadeler, katilimcilarin gittigi

restoranlarin atmosferine yonelik unsurlar icerdigi i¢in faktdr “atmosfer” olarak
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adlandirilmistir. Tablo 3.9°da davranigsal niyetler 6lgeginin faktor analizi sonuglar

yer almaktadir.
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Tablo 3.9. Davranigsal Niyetler Olgeginin Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER Kﬁkfimik l*;;‘l'l‘lt(‘l’lr Ozdeger V"(f,/y:)‘“s ort. Giivenirlik

Tavsiye Etme Niyeti (3 ifade) 4,639 43,04 3,697 ,905
Gittigim restoranlarda yasadigim yemek deneyimi ile ilgili olumlu seyler 350 327

anlatacagimi diigiiniiyorum. ’ ’

Gittigim restoranlari, akrabalarima, arkadaslarima ve ¢evremdeki diger 345 827

kisilere 6nermeyi diisiiniiyorum. ’ ’

Gittigim restoranlara mutlaka gitmeleri i¢in ailemi ve arkadaslarimi tesvik 328 796

etmeyi diigiiniiyorum. ’ ’

Tekrar Ziyaret Niyeti (3 ifade) 1,474 42,17 3,792 ,919
Bu restorana tekrar gelme ihtimalim ¢ok yiiksek. ,862 ,848

Bu restorana daha fazla gelme niyetindeyim. ,865 ,832

Yakin zamanda bu restorana tekrar gelmeyi diisliniiyorum. ,864 , 174

Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterliligi: %91,2; Bartlett kiiresellik testi: X%: 2535,291; s.d.: 15, p<0.0001;

Genel ortalama: 3,744; Olgegin tamami igin Alpha: .941; Aciklanan Toplam Varyans: %85,21

Olgek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum
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Davranigsal niyetler Olceginin faktor analizi sonucunda 6 ifade 2 faktor altinda
toplanmis ve toplam varyansin %85,21’ini aciklamaktadir. Yapilan analiz Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligini %91,2 olarak vermektedir. Bartlett
kiiresellik test degeri ise 2535,291 dir.

Elde edilen birinci faktor 3 ifadeden olugsmaktadir ve toplam varyansin %43,04’ilinii
aciklamaktadir. Faktorde yer alan 3 ifade incelendiginde, “Gittigim restoranlarda
yasadigim yemek deneyimi ile ilgili olumlu seyler anlatacagimi diislinliyorum”
ifadesinin faktor yiikii ,827; “Gittigim restoranlari, akrabalarima, arkadaslarima ve
cevremdeki diger kisilere onermeyi diisiiniiyorum” ifadesinin faktor yiiki ,827;
“Gittigim restoranlara mutlaka gitmeleri i¢in ailemi ve arkadaslarimi tesvik etmeyi
diistinliyorum” ifadesinin faktor yiikii ,796 olarak belirlenmistir. Faktorde yer alan
ifadeler tavsiye etme niyeti ile ilgili oldugundan faktor “tavsiye etme niyeti” olarak

adlandirilmustir.

Elde edilen ikinci faktor 3 ifadeden olugmaktadir ve toplam varyansin %42,17’sini
aciklamaktadir. Faktorde yer alan 3 ifade incelendiginde, “Bu restorana tekrar gelme
thtimalim ¢ok yiiksek” ifadesinin faktor ytkii ,848; “Bu restorana daha fazla gelme
niyetindeyim” ifadesinin faktor yiikii ,832; “Yakin zamanda bu restorana tekrar
gelmeyi diistiniiyorum” ifadesinin faktor yiikii ,774 olarak belirlenmigtir. Faktorde
yer alan ifadeler tekrar ziyaret niyeti ile ilgili oldugundan faktdr “tekrar ziyaret

niyeti” olarak adlandirilmistir.

3.4. Farkhlik Testlerine iliskin Bulgular

Aragtirmada belirlenen faktér yapilarina goére yemek deneyimi hizmet kalitesi
algisina yonelik verilen puanlarin, katilimcilarin farkli 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigi t-testi ve ANOVA testi ile analiz edilmistir. Sonuglar, her
demografik 6zellik i¢in ayr1 ayr1 sunulmustur. Yemek deneyimi hizmet kalitesi
algisina yonelik cinsiyet degiskeni agisindan yapilan t-testi sonuglar1 Tablo 3.10.’da

yer almaktadir.
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Tablo 3.10. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina Iligkin Cinsiyet Degiskenine gore yapilan t-

Testi
Frekans Hizmet,
CINSIYET N Sosyal Saghk ve Atmosfer
(%) Yi

iyecek
Kadm 266 (%55,1) 2,49 3,64 3,54
Erkek 483 | 217 (%44.9) 3,06 3,81 3,70
T-Test (Anlam Diizeyi) ,000* L017* ,026*

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore yemek deneyimi hizmet kalitesi algisinda istatistiki
acidan anlaml farkliliklarin olup olmadigi incelendiginde, sosyal, hizmet, saglik ve
yiyecek ve atmosfer boyutlarinin iiglinde de katilimcilarin erkek ya da kadin
olmasinin anlamhli farkliliklar dogurdugu sonucuna varilmistir (p<0.05). Bu
baglamda erkek katilimcilarin kadin katilimcilara kiyasla yemek deneyimi hizmet
kalitesi algilamasinin {i¢ boyutunda da daha yiiksek puanlar verdikleri tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle erkek restoran ziyaretcileri restoranlar1 ziyaretleri
sirasinda sosyal, hizmet, saglik ve yiyecek ve atmosfer hususlarina daha fazla 6nem

atfetmektedirler. Boylece arastirma hipotezlerinden Hia desteklenmistir.

Gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigina bakilacak
bir baska degisken yas degiskenidir. Yemek deneyimi hizmet kalitesi algisina
yonelik yas degiskeni agisindan yapilan ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.11.’de

sunulmustur.

Tablo 3.11. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina Iliskin Yas Degiskenine Gore Yapilan

ANOVA Analizi
Hizmet,
YAS N Frekans (%) Sosyal Saghk ve Atmosfer

Yiyecek
A. 18-23 177 (% 36,6) 2,32 3,61 3,45
B. 24-29 95 (% 19,7) 3,05 3,78 3,70
C. 30-35 67 (% 13,9) 2,99 3,86 3,70
D. 36-41 48 (% 9,9) 2,86 3,70 3,64
E. 42 ve lizeri 483 96 (% 19,9) 3,01 3,76 3,75
ANOVA (Anlam ,000% 175 015%
Diizeyi)
Tukey HSD Coklu
Kargilastirma Testi A<B.CD.E A<E

Tablo 3.11. incelendiginde yas degiskenine gore sosyal ve atmosfer boyutlarinda
anlamli farkliliklar bulunmustur (p<0.05). Ayrica gruplar arasindaki anlamli
farkliliklar1 bulmak amaciyla uygulanan Tukey HSD c¢oklu karsilastirma testinin

sonuclarina gore, 18-23 yas arasindaki katilimcilarin diger yas gruplarma ait
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katilimcilara gore restoranlardaki sosyal deneyime daha diisiik puanlar verdikleri
belirlenmistir. Benzer bir sekilde restoranlarin atmosfer boyutunda 18-23 yas
grubuna ait katilimcilarin 42 yas ve iizeri gruba ait katilimcilara kiyasla istatistiksel
olarak anlamli bir farklilig1 ortaya cikaracak diizeyde diisiik puanlar verdikleri

goriilmektedir. Bu da Hib hipotezinin desteklendigi anlamina gelmektedir.

Insanlarin evli ya da bekar olmalar1 deneyimleri {izerinde etkili olabilmektedir. Bu
nedenle calismada yemek deneyimi hizmet kalitesi algisina iligkin medeni durum
acisindan farklilik olup olmadigi t-testi ile analiz edilmistir. Yemek deneyimi hizmet
kalitesi algisina yonelik medeni durum degiskeni agisindan yapilan t-testi

sonuclarina Tablo 3.12.’de yer verilmistir.

Tablo 3.12. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisma iliskin Medeni Durum Degiskenine Gére
Yapilan t-Testi

Hizmet,
MEDENI DURUM N | Frekans (%) Sosyal Saghk ve Atmosfer
Yiyecek
Bekar 317 (% 65,6) 2,71 3,67 3,56
Evli 483 | 166 (% 34.4) 2,81 3,80 3,72
T-Test (Anlam Diizeyi) ,318 ,078 ,026*

Tablo 3.12. incelendiginde medeni durum degiskeni acisindan sadece atmosfer
boyutunda istatistiki agidan anlamli farklilik ortaya ¢iktigi belirlenmistir (p<0.05).
Baska bir ifadeyle, evli ya da bekar olmanin katilimecilarin yemek deneyimi hizmet
kalitesi algilamalarinda atmosfer boyutu konusunda farklilifa neden oldugu tespit
edilmistir. Buna gore evli katilimcilarin atmosfer boyutu icin verdikleri puanlarin
bekar katilimcilara kiyasla daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu durum da Hic

hipotezinin de desteklendigi anlamina gelmektedir.

Egitim diizeyi de deneyim tizerindeki etkili bir baska faktor olarak gosterilebilir. Bu
nedenle yemek deneyimi hizmet kalitesi acgisindan egitim degiskeninin anlamli bir
farkliliga neden olup olmayacagi ANOVA testi ile test edilmistir. Yemek deneyimi
hizmet kalitesi algisina yonelik egitim degiskeni agisindan yapilan ANOVA testi

sonuglar1 Tablo 3.13.’te sunulmustur.
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Tablo 3.13. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina iliskin Egitim Degiskenine Gore Yapilan

ANOVA Analizi
EGITiM N | Frekans (%) | Sosyal Hizmet, Saghk |y ¢ o cger
ve Yiyecek

A. Tkdgretim 11(%2,3) 2,62 3,72 3,60
B. Ortadgretim 49 (% 10,1) 3,01 3,70 3,57
C. On Lisans 145 (% 30,0) 2,63 3,71 3,60
D. Lisans 483 206 (% 42,7) 2,73 3,70 3,63
E. Lisanstistil 72 (% 14,9) 2,87 3,77 3,64
ANOVA (Anlam Diizeyi) ,194 ,982 991
Tukey HSD Coklu

Kargilastirma Testi

Tablo 3.13. incelendiginde egitim degiskenine gore hi¢bir boyutta anlamli farklilik

tespit edilmemistir. Bu durum Hid hipotezinin reddedildigi anlamina gelmektedir.

Insanlarin sahip olduklari meslek ya da ugraslari da deneyimin farklilasmasina yol
acabilmektedir. Bu nedenle ziyaretgilerin yemek deneyimi hizmet kalitesi algisinin
meslek/ugras degiskeni acisindan anlamli bir farkliliga neden olup olmadig:

ANOVA testi ile analiz edilmis ve sonuglarina Tablo 3.14.’te yer verilmistir.

Tablo 3.14. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina iliskin Meslek/Ugras Degiskenine Gére

Yapilan ANOVA Analizi
Hizmet,
MESLEK/UGRAS N Frekans (%) Sosyal Saghk ve Atmosfer
Yiyecek
A. Ogrenci 177 (% 36,6) 2,38 3,59 3,43
B. Ozel Sektor Calisan1 94 (% 19,5) 2,88 3,72 3,64
C. Kamu Sektorii Calisani 91 (% 18,8) 2,78 3,80 3,70
D. Serbest Meslek 60 (% 12,4) 3,18 4,04 3,86
E. Ozel Sektor
Yonetici/Isletmeci 483 28(%5.8) 3,74 3,87 3,91
F. Emekli 26 (% 5,4) 2,68 3,50 3,67
G. Diger 7 (% 1,4) 2,42 3,34 3,22
ANOVA (Anlam Diizeyi) ,000% ,003* ,001*
Tukey HSD Coklu E>A,B,CF,G
Karsilagtirma Testi A<B,C,D.,E, A<D A<DE

Tablo 3.14. incelendiginde katilimcilarin meslek ve ugraslarinin da yemek deneyimi
hizmet kalitesi algilamalarinin olumlu ya da olumsuz yonde sekillenmesinde etkili
degiskenlerden biri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin meslek ve ugraslarina gore

yemek deneyimi hizmet kalitesi algisindaki iic boyutta da anlamli farkliliklar

bulunmaktadir (p<0.05).
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Sosyal boyutu agisindan 6zel sektor yonetici/isletmecilerin serbest meslek erbablari
hari¢ diger tim gruplara kiyasla daha yiiksek puanlar verdikleri belirlenmisir. Ayrica
ogrencilerin de emekli ve diger grubunda yer alanlar hari¢ diger tiim gruplara kiyasla
daha diisiik puanlar verdikleri tespit edilmistir. Hizmet, saglik ve yiyecek boyutunda
ise istatistiksel olarak anlamli farklilik sadece 6grenciler ve serbest meslek erbablari
arasinda ¢ikmustir. Buna gore 68rencilerin serbest meslek erbablarina gore bu boyuta
daha diisiik puan verdikleri belirlenmistir. Son boyut olan atmosfer boyutunda da
Ogrencilerin 6zel sektor yonetici/isletmecilerine ve serbest meslek erbablarina kiyasla
daha diisiik puan verdikleri saptanmistir. Bahsi gecen anlamli farkliliklarin tespit

edilmesi Hie hipotezinin dogrulandigini desteklemektedir.

Ziyaretcilerin restoranlari ziyaret etme sikliklari da deneyim iizerinde etkili
olabilmektedir. Bundan dolay1 yemek deneyimi hizmet kalitesi algisinin ziyaret
sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi ANOVA

testi ile analiz edilmis ve sonuglarina Tablo 3.15°te yer verilmistir.

Tablo 3.15. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina iliskin Ziyaret Siklig1 Degiskenine Gore

Yapilan ANOVA Analizi
ZIYARET SIKLIGI N | Frekans (%) | Sosyal | Hizmet Saghk | o
ve Yiyecek

A. 1-3 Kez 174 (% 36,0) 2,44 3,61 3,48

B. 4-6 Kez 121 (% 25,1) 2,65 3,88 3,79
C.7-9Kez 433 92 (% 19,0) 2,88 3,57 3,55

D. 10 Kez ve Uzeri 96 (% 19,9) 3,28 3,74 3,70
ANOVA (Anlam Diizeyi) ,000* ,003* ,004*
Tukey HSD Coklu D>A,B,C

Kargilastirma Testi A<C A<B A<B

Tablo 3.15. incelendiginde ziyaret sikligina gore yemek deneyimi hizmet kalitesi
algisinda her ii¢ boyutta da anlamh farkliliklar oldugu saptanmistir. Buna gore ayda
10 kez ve daha fazla restoran ziyaret eden katilimcilarin diger tiim gruplara kiyasla
sosyal boyut i¢in verdikleri puanlarin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu boyutta
tespit edilen bir diger farklilik ise restoranlar1 ayda 1-3 kez ziyaret edenlerin
verdikleri puanlarin 7-9 kez ziyaret edenlere kiyasla daha diisiik oldugudur. Hizmet,
saglik ve yiyecek boyutu ile atmosfer boyutu acisindan bakildiginda restoranlar1 ayda
1-3 kez ziyaret edenlerin 4-6 kez ziyaret edenlere kiyasla daha diisiik puanlar

verdikleridir. Boylece Hir hipotezi de desteklenmistir.
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Gelir, ziyaretgilerin deneyimlerini farklilastiran bir baska faktor olarak karsimiza
cikabilmektedir. Gelir degiskeninin ziyaretcilerin yemek deneyimi hizmet kalitesi
algist iizerinde etkili olup olmadigi test edilmis ve sonuglar1 Tablo 3.16.°da

sunulmustur.

Tablo 3.16. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina iliskin Gelir Degiskenine Gore Yapilan

ANOVA Analizi
GELIR N Frekans (%) Sosyal Hizmet, Saghk | cger
ve Yiyecek
A. 100 - 10005 117 (% 24,2) 2,20 3,55 3,39
B. 1001% — 20008 72 (% 14.9) 2,69 3,65 3,59
C. 2001% — 30008 84 (% 17,4) 2,65 3,65 3,61
D. 30015 — 40006 55 (% 11,4) 2,71 3,76 3,61
E. 4001% — 5000% 483 54 (% 11,2) 3,22 3,70 3,67
F. 5001% ve iizeri 101 (% 20,9) 3,27 3,88 3,81
e 000 018% 003
Diizeyi)
Tukey HSD Coklu A<B,C,D,E,F
Karsilastirma Testi B,C,D<E,F A<F A<F

Tablo 3.16. incelendiginde gelir diizeyine gore yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi
Olceginin her ii¢ boyutunda anlamli farkliliklar bulgulanmistir. Buna gore, geliri
100b -1.000% arasinda olan katilimcilarin diger tiim gelir gruplarina kiyasla sosyal
boyuta iliskin puanlarinin daha diigiik oldugu belirlenmistir. Ayrica, geliri 1.001H —
2.0005, 2.001% — 3.000b ve 3.001%H — 4.000b arasinda olanlarin 4.001%H — 5.000% ve
5.001% ve iizeri olanlara kiyasla sosyal boyuta iliskin daha diisiik puan verdikleri
belirlenmistir. Hizmet, saglik ve yiyecek boyutu ve atmosfer boyutunda ise geliri
100b -1.000% arasinda olan katilimcilarin 5.001% ve iizeri gelire sahip katilimclara
kiyasla daha diisiik puan verdikleri tespit edilmistir. Bahsi gecen anlamli farkliliklar

Hig hipotezinin desteklendigi anlamina gelmektedir.
Farklilik testlerinde son olarak harcama degiskeninin ziyaretcilerin yemek deneyimi

hizmet kalitesi algisin1 farklilastirip farklilasgtirmadigi incelenmistir. Elde edilen

sonuglara Tablo 3.17.’de yer verilmistir.
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Tablo 3.17. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina iliskin Harcama Degiskenine Gore Yapilan

ANOVA Analizi
Hizmet, Saghk
HARCAMA N Frekans (%) Sosyal . Atmosfer
ve Yiyecek

A. 158 - 150b 182 (% 37,7) 2,32 3,62 3,51
B. 1511 - 3000 114 (% 23,6) 2,62 3,64 3,49
C.301% - 4500 483 50 (% 10,4) 2,88 3,65 3,52
D. 451% - 600% 58 (% 12,0) 3,03 3,77 3,80
E. 601% ve Uzeri 79 (% 16,4) 3,60 4,05 3,96
ANOVA (Anlam Diizeyi) ,000* ,001* ,000*
Tukey HSD Coklu A<C,D
Kar§1}lla$t1rm§ Testi E>A,B,C.D E>A.B,C E>A.B,C

Tablo 3.17. incelendiginde aylik kisi basi restoran harcamasi agisindan her iig
boyutta da anlamh farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore sosyal boyut agisindan
aylik kisi bas1 150 - 150b restoran harcamasi yapan katilimcilarin aylik kisi basi
301% - 450h ile 4511 - 600b restoran harcamasi yapanlara kiyasla daha diisiik puanlar
verdikleri belirlenmistir. Ayrica ayni boyut agisindan aylik kisi bas1 6011 ve iizeri
restoran harcamasi yapan katilimcilarin diger tiim gruplara kiyasla daha yiiksek puan
verdikleri bulgulanmistir. Hizmet, saglik ve yiyecek boyutu ile atmosfer boyutu
acisindan aylik kisi bag1 601 ve lizeri restoran harcamasi yapan katilimeilarin aylik
kisi bast 15b - 150b, 1516 - 300b ile 301b - 450% restoran harcamasi yapanlara
kiyasla daha yiiksek puanlar verdikleri tespit edilmistir. Boylece farklilik testleri ile

ilgili kurulan son hipotez olan Hin hipotezi de desteklenmistir.

3.5. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon analizleri, degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya konmasina yonelik
yapilan analizlerdir (Kaptan, 1973: 283). Tablo 3.18.’de arastirma degiskenlerinin

betimleyici istatistikleri ve Pearson korelasyon katsayilarina yer verilmistir.
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Tablo 3.18. Arastirma Degiskenlerinin Betimleyici Istatistikleri ve Pearson Korelasyon Katsayilari

Pearson
Korelasyon
Boyutlar X s Katsayisi 1 2 3 4 5 6
Anlam
Diizeyi
1. Sosyal 2,7508 |1,042 ; !
r A217 1
2. Atmosfer 3,7217 |,792 b 000
3. Hizmet, Saghk ve T 528,702 | 1
Yiyecek 3,6182 1,786 p ,000 |,000
. . r 480" |,575™ ,688™ | 1
4. Tavsiye Etme Niyeti 3,6970 | ,907 b 000 1.000 |.000
. . r 484,551 ,690™ 788" | 1
5. Tekrar Ziyaret Niyeti 3,7916 | ,904 b 1000 |.000 1,000 |.000
.. r 459" 1,637,767 798 |,781™ | 1
6. Restoran Memnuniyeti |3,6156 |,825 b 1000 1,000 1,000 |.000 |.000
**, Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.18. incelendiginde, tiim degiskenler arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
oldugu goriilmektedir. Arastirma degiskenlerinin korelasyon katsayilar1 0,421-0,798
degerleri arasinda dagilim gostermektedir. Tiim degiskenler arasinda en giicli
diizeyde pozitif iligkiye sahip degiskenlerin restoran memnuniyeti degiskeni ile
tavsiye etme niyeti degiskeni oldugu goriilmektedir (0,798). Tekrar ziyaret etme
niyeti degiskeni ile tavsiye etme niyeti degiskeni arasindaki iliskinin degeri ,788
olarak tespit edilirken, bunu restoran memnuniyeti degiskeni ile tekrar ziyaret etme
niyeti degiskeni arasindaki iliski (,781) takip etmektedir. Bu degiskenlere oranla
nispeten daha diisiik iligki (,480) ise tavsiye etme niyeti degiskeni ile sosyal
degiskeni arasinda goriiliirken, restoran memnuniyeti degiskeni ile atmosfer
degiskeni arasindaki iligkinin degeri ise ,459 olarak tespit edilmistir. En zayif
diizeydeki iligki ise sosyal degisken ile atmosfer degiskeni arasindadir (0,421). Tiim
degiskenler arasinda anlamli ve pozitif bir iliskin olmas1 Hi,, Hii ve Hij hipotezlerinin

desteklendigini gostermektedir.

3.6. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkisini
etkisini incelemeye yonelik bir analizdir (Ozdamar, 2013: 167; Montgomery, 2017:
479). Tablo 3.19.da yemek deneyimi hizmet kalitesi algisina iliskin boyutlarin
restoran memnuniyeti lizerindeki etkisine iliskin ¢ok degiskenli dogrusal regresyon

analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 3.19. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina iliskin Boyutlarin Restoran Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz Standart

2
Degisken Degisken B Hata VIF T P R R F
Sosyal ,049 ,027 1,397 | 1,835 | ,067
Restoran Atmosfer | ,195 ,042 1,987 | 4,666 | ,000
Memnuniyeti Hizmet, ,781 | ,608 | 250,284
Saghk ve | ,633 ,045 2,268 | 14,039 | ,000
Yiyecek

Tablo 3.19.’a bakildiginda, yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 boyutlarnin,
restoran memnuniyeti boyutu iizerindeki etkisine iligkin gergeklestirilen ¢ok
degiskenli dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir (F=250,284;
p<0,05). Buna gore sosyal, atmosfer ve hizmet, saglik ve yiyecek boyutlarina yonelik
katsayilarin modelde anlamli etkilerinin oldugu ve restoran memnuniyeti iizerinde
pozitif bir etki olusturdugu sodylenebilir. Tablo 3.19.’daki belirtme katsayis1 (R?),
miisterilerin restoran memnuniyeti {izerindeki degisimlerin % 60,8 nin (R? =0,608),
yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi boyutlarindan (sosyal, atmosfer ve hizmet,
saglik ve yiyecek) kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Hizmet, saglik ve yiyecek
degiskeninin restoran memnuniyetini diger degiskenlere gore daha giiclii etkiledigi
(,633) goriilmektedir. S6z konusu degiskeni atmosfer degiskenin etki degeri (,195)
takip etmektedir. Restoran memnuniyeti degiskenini en az oranda etkileyen bagimsiz
degisken ise sosyal degiskenidir (,049). Bu durum Hix hipotezinin de dogrulandig:

anlamina gelmektedir.

Aragtirmada ikinci regresyon modeli kurularak, yemek deneyimi hizmet kalitesi
algisina iligkin boyutlarin tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisini belirlemek i¢in ¢ok
degiskenli dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara Tablo

3.20.’de yer verilmistir.

Tablo 3.20. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina Iliskin Boyutlarin Tavsiye Etme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh | Bagimsiz Standart )
Degisken | Degisken B Hata VIF ¢ P R R F
Sosyal ,130 ,033 1,397 | 3,941 | ,000
Tavsiye | Atmosfer | ,190 ,052 1,987 | 3,660 | ,000
Etme Hizmet, 712 | ,506 | 163,772
Niyeti | Saghkve | ,569 ,056 2,268 | 10,197 | ,000
Yiyecek
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Tablo 3.20.’ye bakildiginda, yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 boyutlarinin,
tavsiye etme niyeti boyutu {izerindeki etkisine iligkin gergeklestirilen ¢ok degiskenli
dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugunu goriilmektedir (F=163,772; p<0,05).
Buna gore sosyal, atmosfer ve hizmet saglik ve yiyecek boyutlarina yonelik
katsayilarin modelde anlamli etkilerinin oldugu ve tavsiye etme niyeti lizerinde
pozitif bir etki olusturdugu saptanmistir. Tablo 3.20.’deki belirtme katsayis1 (R?),
miisterilerin tavsiye etme niyetindeki degisimlerin % 50,6’smnin (R* =0,506), yemek
deneyimi hizmet kalitesi algis1 boyutlarindan (sosyal, atmosfer ve hizmet, saglik ve
yiyecek) kaynaklandig1 ortaya koymaktadir. Hizmet, saglik ve yiyecek degiskeninin
tavsiye etme niyetini diger degiskenlere gore daha giiclii etkiledigi (0,569)
goriiliirken bagimsiz degiskenler arasinda tavsiye etme niyeti {izerindeki ikinci en
giiclii etki degeri (0,190) ise atmosfer degiskenine aittir. Sosyal degiskeni ise tavsiye
etme niyetini diger degiskenlere gore daha az etkiledigi gozlemlenmektedir (,130).

Boylece arastirmada kurulun Hi hipotezi de desteklenmistir.

Arastirmada son regresyon modeli kurularak, yemek deneyimi hizmet kalitesi
algisina iligskin boyutlarin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisini belirlemek igin ¢cok
degiskenli dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara Tablo

3.21.°de yer verilmistir.

Tablo 3.21. Yemek Deneyimi Hizmet Kalitesi Algisina Iliskin Boyutlarin Tekrar Ziyaret Niyeti
Uzerindeki Etkisine iliskin Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari
Bagimh Bagimsiz Standart 2
Degisken | Degisken B Hata VIF t P R R F

Sosyal ,137 ,033 1,397 | 4,140 | ,000
Atmosfer | ,132 ,052 1,987 | 2,546 | 011

;fl;r;rt Hizmet, 709 | 502 | 161,181
N)', . Saghk ve | ,604 ,056 2,268 | 10,820 | ,000
iyeti s

Yiyecek

Tablo 3.21. incelendiginde yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 boyutlarinin, tekrar
ziyaret niyeti boyutu lizerindeki etkisine iligkin gerceklestirilen ¢ok degiskenli
dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugunu goriilmektedir (F=161,181; p<0,05).
Buna gore sosyal, atmosfer ve hizmet, saglik ve yiyecek boyutlarina yonelik
katsayilarin modelde anlamli etkilerinin oldugu ve tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde
pozitif bir etki olusturdugu belirlenmistir. Tablo 3.21.’deki belirtme katsayist (R?),

miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetindeki degisimlerin %50,2’sinin (R? =0,502),
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yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 boyutlarindan (sosyal, atmosfer ve hizmet,
saglik ve yiyecek) kaynaklandigi ortaya koymaktadir. Hizmet, saglik ve yiyecek
degiskeninin tekrar ziyaret etme niyetini diger degiskenlere gore daha giicli
etkiledigi (,604) goriiliirken bagimsiz degiskenler arasinda tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki ikinci en giiclii etki (,137) sosyal degiskenine aittir. Atmosfer degiskeni
ise tekrar ziyaret etme niyetini diger degiskenlere gore daha az etkilemektedir (,132).

Boylece arastirmadaki son hipotez olan Him hipotezi de desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde yemek yeme eylemi, bir ihtiyagc olmaktan c¢ikmis bir deneyime
doniligmiistiir. Bu nedenle yiyecek ve icecek hizmeti sunan restoranlarin sunmusg
olduklar1 hizmet ve restoranlar1 ziyaret eden bireylerin bu hizmetin kalite diizeyini
algilamalart son derece Onemli hale gelmistir. Zira bu algilar, ziyaretgilerin
memnuniyetleri, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetleri Tlzerinde etkili
olabilmektedir. Bu nedenle, ¢alismada Canakkale ilinde restoranlara giden bireylerin
yemek deneyimi hizmet kalitesi algilar1 ve bu algilarin miisteri memnuniyeti, tekrar

ziyaret ve tavsiye etme niyetleri izerindeki etkisi aragtirilmstir.

Yapilan farklilik testleri sonucunda; erkek, orta yas ve lstl, evli, 6zel sektorde
yonetici ya da igletmeci ve serbest meslek erbabi, daha sik restoranlara giden, gelir
diizeyi ve restoran harcamasi gorece yiiksek miisterilerin yemek deneyimi hizmet
kalitesi algilarinin kadin, geng, bekar, 6grenci, daha az siklikla restoranlara giden,
gelir diizeyi ve restoran harcamasi gorece diigiik miisterilere kiyasla daha hassas
oldugu soylenebilir. Erkek miisteriler her li¢ (atmosfer, sosyal ve hizmet, saglik ve
yiyecek) boyut acgisindan da kadin miisterilere gore daha fazla hassas olduklar
belirlenmistir. Bu durum erkek miisterilerin genel olarak yemek deneyimi hizmet
kalitesine daha fazla 6nem verdikleri anlamina gelmektedir. Diger taraftan orta yas
ve Ustii bireylerin 6zellikle sosyal boyuta dnem atfettikleri tespit edilmistir. Orta yas
ve Ustii bireylerin sayginlik beklentilerinin geng¢ bireylere kiyasla daha yiiksek
oldugu distiniildiigiinde bu husus anlasilir olarak karsilanabilir. Evli bireyler
ozellikle atmosfer boyutuna odaklanmaktadir. Bu durum evli bireylerin gittikleri
restoranlarda ortam, 1s1, ses, 151k vb. kriterlere daha fazla dikkat ettigi seklinde
yorumlanabilir. Arastirma sonuclar1 6zel sektorde yonetici ya da isletmeci ve serbest
meslek erbabi1 (avukat, muhasebeci vb.) olan miisterilerin basta 6grenciler olmak
lizere diger meslek gruplarina mensup miisterilere kiyasla her ii¢ boyutta da daha
fazla deneyime odaklandiklarini gostermektedir. Restoranlara gitme sikligi, gelir
diizeyi ve restoran harcamasina iliskin sonuglar, bu boyutlar arasindaki siki iligki
nedeniyle bir arada degerlendirilebilir. Daha fazla gelire sahip olan, daha fazla gelire
sahip oldugu icin disarida yemek deneyimini daha sik yasamak i¢in restoranlara daha
stk giden ve restoranlarda daha fazla harcama yapan miisterilerin yemek deneyimi

hizmet kalitesi algilamalarinin daha hassas oldugu goriilmektedir.
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Aragtirma kapsaminda yapilan c¢oklu regresyon analizleri yemek deneyimi hizmet
kalietsi algis1 boyutlarinin tamaminin restoran memnuniyeti, tavsiye etme ve tekrar
ziyaret niyeti lizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu sonu¢ alanyazindaki
bir¢cok ¢alisma ile paralellik gostermektedir (Namkung ve Jang, 2007; Mosavi ve
Ghaedi, 2013; Canny, 2013; Aziz, Siti Nurafifah ve Eikkoon, 2014). Her ii¢ bagiml1
degisken iizerindeki degisimlerin %55 ve daha fazlasinin hizmet, saglik ve yiyecek
boyutundan kaynaklanmasi da regresyon analizine iligkin bir baska ¢arpici sonug
olarak karsimiza cikmustir. Diger bir ifadeyle, her ne kadar farklilik testlerinde
demografik degiskenlerin yemek deneyimi hizmet kalitesi algisina ait farkli boyutlar
tizerinde cesitli farkliliklar yarattig1 goriilse de, restoran memnuniyeti, tavsiye etme
ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde yogun bir sekilde etkili olan faktériin hizmet, saglik
ve yiyecek oldugu soylenebilir. Miisterilerin memnuniyetleri, isletmeyi baskalarina
tavsiye etmeleri ve igletmeyi yeniden ziyaret etmeleri iizerinde isletmede sunulan
yiyecek ve iceceklerin saglikli olmasinin ve garsonlarin beklenen diizeyde hizmet
sunmasinin biiyiik Olclide etkili oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ortaya ¢ikan bu
sonu¢ ise Bufquin, Di Pietro ve Partlow’in (2017) yine DinEX ol¢egiyle ABD’deki
restoranlarda yaptiklar1 aragtirma sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Yazarlar,
caligmalarinda saglik ve hijyen unsurlarinin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica
hizmet, saglik ve yiyecek boyutunun bagimli degiskenler {izerinde yogun bir etkiye
sahip olmasit atmosfer ve sosyal faktorleri bu degiskenler tiizerindeki etkisini

gdrmezden gelmeye bir neden olmamalidir.

Elde edilen sonuclar bir biitiin olarak degerlendirildiginde Canakkale’deki restoran
isletmecileri ve yoneticilerine birtakim oneriler sunmak olanaklidir. Bir biitiin olarak
degerlendirildiginde yemek deneyimi hizmet kalitesi algis1 miisterilerin
memnuniyeti, tekrar ziyareti ve tavsiye niyeti i¢in 6nemlidir. Bu nedenle igletmeler
basta saglikli besinler sunmak, yiyecekleri miktarini ve lezzetini korumak ve
garsonlarin sundugu hizmeti gelistirmelilerdir. Diger taraftan restoran atmosferine
dayali unsurlarin da miisteriler iizerinde etkili oldugu unutulmamali ve 1s1, 151k,
guiriiltii, kalabaliklik vb. hususlar restoran tasarimi sirasinda dikkate alinmalidir.
Restoranda miisterilerin kendilerini 6zel ve evlerinde hissetmeleri icin 6zellikle 6n
planda ¢alisanlarin gerekli ilgi ve 6zeni gdstermesi de memnuniyeti ve davranigsal

niyetleri olumlu yonde etkileyen bir diger husus olacaktir.
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Calismada gelecekte yapilacak aragtirmalara yonelik birtakim Oneriler gelistirmek
miimkiindiir. Bu calismada yemek deneyimi hizmet kalitesi algisi, bu alg1 ile miisteri
memnuniyeti, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliski ve etki ele
alimmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda yemek deneyimi hizmet kalitesi
algisinin onciilleri arastirilabilir. Farkli bir 6lgekle benzer evrende i¢ miisterilerin
(calisanlarin) hizmet kalitesi algilar1 Glgiilebilir. Algilanan sosyal deger (percieved
social value), kalabalik algist (crowding perception), vb. degiskenlerin araci ya da
diizenleyicilik etkisinin varlig1 arastirilabilir. Yine benzer bir ¢alisma, nitel arastirma

yontemleri kullanilarak yiiriitiilebilir ve nicel arastirmalarla karsilagtirma yapilabilir.
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YEMEK DENEYIMi HIZMET KALITESi ALGISININ MUSTERi MEMNUNIYETi VE
DAVRANISSAL NIiYETLER UZERINE ETKiSi: CANAKKALE iLi ORNEGI

Degerli katilimc,

Bu anket formu, yemek deneyimi hizmet kalitesi algisinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyetler iizerine etkisini dlgmeye yoneliktir. Anket doldurma islemi yaklasik 5 dakika siirecek olup
vereceginiz bilgiler sakli tutularak sadece bilimsel amagli kullanilacaktir.

Dog. Dr. Omer Coban Tarik Yalginkaya
Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi

I. Litfen, asagida yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, miimkiin oldugunca hi¢bir ifadeyi atlamadan
son alti ay icerisinde “Canakkale’de gittiginiz restoranlar1” genel olarak g6z 6niinde bulundurarak
goriisiiniizii en iyi yansitan secenegi isaretleyiniz. isaretleme yaparken su olgegi kullanmmz: (1)
Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katihyorum, Ne Katilmiyorum; (4)
Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

YEMEK DENEYIiMi HiZMET KALITESI ALGISI OLCEGI
1 2 3 4 5

Restoran ¢aliganlar1 ismimi hatirlamaktadir.

Restoran ¢aliganlar1 giinliik yagantima dair hususlar
hakkinda genel olarak fikir sahibidir.

Restoran ¢aliganlarinin ismini bilirim.

Gittigim restoranlar bana kendimi ikinci evimde gibi
hissettirmektedir.

Gittigim restoranlarda garsonlar sdylememe gerek
kalmadan hangi yiyecek/i¢ecekleri sevdigimi bilirler.
Restorandayken kendimi o mekana ait hissetmekteyim.
Gittigim restoranlardaki diger miisterilerin profili ile
benim profilim benzerlik gdstermektedir.

Gittigim restoranlar bana aile ortamini1 andirmaktadir.
Gittigim restoranlarda kendimi yabanci hissetmem.
Gittigim restoranlardaki ses seviyesi, rahat iletigim
kurmama izin vermektedir.

Gittigim restoranlardaki 1siklandirma, yemek deneyimimi
pozitif etkilemektedir.

Gittigim restoranlarin genel dekorasyonu goziime hos
gelmektedir.

Gittigim restoranlarin ortam 1sis1 mevsim sartlarina
uygundur.

14 | Gittigim restoranlarda kotii koku bulunmamaktadir.
Gittigim restoranlarda garsonlar menii igerikleri hakkinda

AW N =

ol I | W

11

12

13

15| bilgi sahibidir.
16 Gittigim restoranlarda garsonlar hizmet sunduklari sirada
beni bekletmez.

Gittigim restoranlarda garsonlar benimle iyi bir sekilde

iletisim kurarlar.

Gittigim restoranlarin galisanlart 6zenli ve seri bir sekilde

caligmaktadir.

Gittigim restoranlarin meniisiinde diisiik kalorili

se¢enekler bulunmaktadir.

20 | Gittigim restoranlar saglikli yiyecekler servis etmektedir.
Gittigim restoranlarda taze/bekletilmemis yiyecekler servis

21 . .

edilmektedir.

Gittigim restoranlarda yiyecek ve igecekler, masaya tam

olarak istedigim (siparise uygun) sekilde gelmektedir.

Gittigim restoranlardaki yiyecek ve icecekler genel olarak

lezzetlidir.

24 | Gittigim restoranlardaki yiyecek ve igeceklerin miktari

17

18

19

22

23
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| bekledigim kadardir.

II. Liitfen, asagida yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, miimkiin oldugunca higbir ifadeyi atlamadan
son alt1 ay icerisinde “Canakkale’de gittiginiz restoranlar1” genel olarak g6z 6niinde bulundurarak

en iyi yansitan secenegi isaretleyiniz. Isaretleme yaparken su oSlcegi kullanimz: (1) Kesinlikle
Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5)
Kesinlikle Katiliyorum

MUSTERI MEMNUNIYETI OLCEGI

1 2 3

Gittigim restoranlarm sagladigi yemek deneyiminden
tatmin oldum.

Bu restoranlara giderek dogru karar1 verdigimi
diisiiniiyorum.

Gittigim restoranlardaki yemek deneyimimin
bekledigimin de iistiinde gerceklestigini diisliniiyorum.

DAVRANISSAL NiYETLER OLCEGI

1 2 3

Gittigim restoranlari, akrabalarima, arkadaslarima ve
cevremdeki diger kisilere 6nermeyi diigiiniiyorum.

Gittigim restoranlarda yasadigim yemek yeme deneyimi
ile ilgili olumlu seyler anlatacagimi diigiiniiyorum.

Gittigim restoranlara mutlaka gitmeleri ic¢in ailemi ve
arkadaslarimi tesvik etmeyi diisiiniiyorum.

Yakin zamanda bu restorana tekrar gelmeyi diisiiniiyorum.

Bu restorana tekrar gelme ihtimalim ¢ok yiiksek.

AN || W

Bu restorana daha fazla gelme niyetindeyim.

III.

Liitfen, asagidaki tabloda yer alan kisisel bilgilerinizi eksiksiz olarak doldurunuz.

DEMOGRAFIK SORULAR

Cinsiyet Kadin (.....)

Erkek (...

Medeni Durum Bekar (....)

Evli C...

Aylik Restoran Ziyaret

Etme Sikhg = | "

Restoran Harcamasi

Aylik Kisi Basi

[Ikogretim (... | Ortadgretim

(...) | OnLisans

(..)

Egitim

Lisans (....) | Lisansiistii

(..)

Aylik Kisisel Geliriniz | ................ TL

Yas = | aceeiiiiiinnen.

Meslek | ...cceiiennnnn.

Eslik etme durumu
(Birden fazla secenek

Yalniz (....) Arkadaslar ile
Esim ve gocugum ile (....)

isaretlenebilir)

(....) Partnerimile (....)

Akrabalarim ile (....)
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