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Gliniimiiz insan1 sosyal ve kiiltiirel nedenlerle hayatinin énemli bir zamanini disarida
gecirmektedir. Bu silire zarfinda genellikle yemek ihtiyacim1 karsilamak amaciyla
restoran isletmelerini tercih etmektedir. Bu c¢alismada fiziksel ¢evrenin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyeti {izerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirmada Isparta
il merkezinde faaliyet gosteren sekiz biiyiik 6lgekli restoran dikkate alinmistir. Kolayda
orneklem yontemi ile toplam 500 anket formu bu restoranlari son {i¢ ay icerisinde
ziyaret etmis miisterilere uygulanmistir.

Uygulanan anket neticesinde demografik degiskenler ile restoran tercihi, restorana
gitme siklig1, restoran tercihlerinde arkadas fikrine dnem verme, yeni yerler kesfetme
istegi, restoran tercihinde aligkanliklarini degistirip degistirmeme durumu, rahat etme
istegi konularinda farklilik olup olmadigi konusu SPSS 22.0 programu ile ki kare
bagimsizlik testi uygulanarak incelenmistir. Restoran atmosferinin miisteri memnuniyeti
ve davranigsal niyet {izerindeki etkisi adimsal g¢oklu regresyon analizi, misteri
memnuniyetinin davranigsal niyete etkisi basit dogrusal regresyon analizi ile SPSS 22.0
programi yardimu ile incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Restoran Atmosferi, Tiiketici Satin Alma Davraniglari, Miisteri
Memnuniyeti, Davranissal Niyet, Isparta.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF PHYSICAL ENVIRONMENT ON CUSTOMER
SATISFACTION AND BEHAVIORAL INTENTION: AN APPLICATION IN
ISPARTA PROVINCE THROUGH DINESCAPE SCALE

SEVIM UNUTULMAZ

Siileyman Demirel University, Department of Business Management The Thesis of
Graduation, 161 pages, May 2016

Advisor: Associate Professor Dr. Didar BUYUKER ISLER

Today’s human beings spend their most of his life outdoors because of some reasons
such as social, cultural etc. and people prefer food and beverage enterprises to meet
their eating and drinking needs for the duration of his/her all time that they spend
outside. In this study, the effect of the restaurant atmosphere upon the customer
satisfaction, the effect of the restaurant atmosphere upon the behavioral intention and
the effect of the customer satisfaction upon the behavioral intention have been
investigated. In this research, eight restaurants, operating a full-service and having 500
survey forms applied by using convenience sampling method to people who have
visited these restaurants in the last three months.

Result of survey that is applied in demographic variables, restaurant preference, the
frequency of going to the restaurant, give importance to the idea of friends, the wishes
of new places exploring, restaurant preference whether are changed the situation of
habit, comfortable to request the issue of whether differences in the subject was
examined by applying SPSS 22.0 program with Ki square independence test. The
impact of restaurant atmosphere on customer satisfaction and behavioral intention by
using stepwise multiple regression analyze and the impact of customer satisfaction on
behavioral intention by using simple linear regression have been examined.

Key words: Restaurant Atmosphere, Consumer Buying Behaviors, Customer
Satisfaction, Behavioral Intention, Isparta.
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sebepler nedeniyle pek ¢ok kisi restoranlarda yemek yemeyi tercih etmektedir. Disarida
yemek yeme olgusu, giiniimiiz yiyecek igecek hizmetleri endiistrisinin varlik sebebi
olarak goriilmektedir. Bu baglamda, disarida yemek yeme olgusu, hem uygulamacilar
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GIRIS

Misafirperverlik hizmeti kompleks bir yapidir. Bu yiizden restoran sahipleri
yemek Kalitesiyle birlikte diger faktorlere de odaklanmalidir. Ornegin, fiziksel cevre ve
calisan hizmetleri ile daha fazla miisteri ¢ekebilir, miisterilere daha iyi hizmet sunabilir
ve bu miisterilerin ilerde tekrar restorani tercih etmesini saglayabilirler. Restoranlarda
hizmet kalitesini spesifik olarak 6lgmek igin gesitli 6lgiiler daha 6nceki ¢aligmalarda
gelistirilmistir. Ornegin; LODGSERV (Knutson vd., 1990), DINESERV (Stevens vd.,
1995), TANGSERV (Raajpoot, 2002) ve DINESCAPE (Ryu ve Jang, 2008) gibi. Bu
Olcekler yaygin bir sekilde fiziksel ¢evrenin kalitesinin 6nemini ve etkilesim kalitesini

vurgular (Hwang ve Ok, 2013: 121).

Restoran pazarlama arastirmalarinda devamli miisterilerin duygusal yanitlart
uzunca bir siire 6nemli bir konu olmustur (Han vd., 2010; Kim ve Lee, 2010; Lee vd.,
2009; Mattila ve Ro, 2008). Pozitif duygusal yanitlarin énemli derecede miisterilerin
algilanan degerini (Hyun vd., 2011) ve memnuniyet seviyesini (Lin ve Mattila, 2010;
Mattila ve Ro, 2008) arttirdig: ileri siiriilmiistiir. Bu ylizden sadik misteriler yaratmada
yardimer bir unsurdur (Bowden ve Dagger, 2011; Lee vd., 2009). Bu sebeplerden
dolayi, restoran sektoriinde pozitif duygusal yanitlar1 igeren faktérler biiyiik oneme
sahip konulardir. Mehrabian ve Russell’in (1974) model teorisi, ¢evresel ipuglarinin
bireylerin duygusal yanitlarinda kritik bir rol oynadigidir. Ornegin, restoran
aydinlatmasi, fon miizigi, sicaklik, ambiyans, i¢ dekor ve genel plan miisterilerin pozitif

veya negatif cevaplarina neden olur (Hyun ve Kang, 2014:57).

Gergek beklentiyi karsilamak ig¢in, restoranlarda optimum performans yeterli
degildir. Bununla birlikte miisteri davraniglari da arastirilmalidir. Gergek beklentiyi
karsilamak yemekten daha ¢ok iyi bir yemek deneyimi yaratmaya baglidir. Restoran
¢evresinin sunumu, tekrar restoran miisterisi olmak i¢in dikkate alinmasi gereken daha

anlamli bir deneyimdir (Ariffin vd., 2012:380-381).

Bu calismada ise, restoran miisterilerinin sadakate dayali gelecekteki
davraniglar ilizerinde restoran atmosferi ve memnuniyetin etkisinin olup olmadigini
belirlemek amaglanmistir. Arastirmanin birinci boliimiinde hizmet pazarlamasi kavrami
ve hizmet isletmelerinde satin alma davranislarini etkileyen faktorler, ikinci boliimiinde

ise miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet ile ilgili literatiir taramasi yapilmistir.
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Arastirmanin ti¢linde bdliimiinde ise uygulama kismi yer almaktadir. Bu amaca yonelik,
restoran atmosferi memnuniyet iligkisi, restoran atmosferi davranigsal niyet iliskisi ve
memnuniyet davranigsal niyet iliskisi alaninda yazin taramasi yapilmis ve buna
dayanarak hipotezler gelistirilmistir. Arastirma hipotezleri dikkate alinarak gelistirilen
anket formlar1, Isparta ilinde belirlenmis restoranlari son ii¢ ay igerisinde ziyaret etmis
genellikle 6grencilere uygulanmis ve bu formlar sonucunda elde edilen veriler analiz

edilerek sonuglari1 paylasilmistir.
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BOLUM 1: HIZMET PAZARLAMASI KAVRAMI VE HiZMET
ISLETMELERINDE SATIN ALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

1.1 HIZMETIN TANIMI VE OZELLIiKLERI

Yirminci Yiizyilda diinyada yasanan “Bilgi Devrimi” ile beraber teknolojide,
toplum yasaminda ve ekonomide degisimler meydana gelmistir. Bu degisimler sanayi
toplumlarini, sanayi Otesi toplumlara doniistiirmektedir. Boylece sanayi ¢agmin yerini
“bilgi ¢ag1” almaktadir. Bu degisimle birlikte, cag1 yakalamis tilkelerde ekonomik yapi
da mal temelliden hizmet temelliye déniismektedir. I¢inde bulundugumuz c¢ag bazi
kaynaklarda ‘hizmet ¢agi’ olarak tanimlanmaktadir. Bunun temel sebebi, ekonominin
merkezinde meydana gelen bu degisimdir (Gimiisoglu, Pirnar, Akan ve Akbaba,
2007:2).

Hizmetin, literatiirde tam anlamiyla benimsenmis ve kullanilan tek bir tanimi
bulunmamaktadir. Bunun nedenlerinden biri; mallarin pazarlanmasina rekabet
Ustlinliigi ya da tiiketici tatmini katan ve mallarla birlikte sunulan hizmetlerle,
mallardan bagimsiz olarak sunulan ve tiiketicilere fayda saglayan hizmetler arasindaki
farki dikkate alacak bir tanimin kolay olmayisidir. Bununla birlikte, mallarin insan
ihtiyaclarina yonelik olusu ile hizmetlerin insanlarin sorunlarina yonelik olusu
arasindaki farkin kolay agiklanamamasi diger bir neden olarak gosterilebilir (Islamoglu,
Candan, Haciefendioglu ve Aydin, 2006:18).

Hizmet pazarlamasinin konusunu olusturan hizmet kavrami oldukca genis bir
alan1 iceren ¢alisma dallarindan olusmaktadir. Havayolu ulastirmasindan, sigorta
islerine, c¢amasirhane islerinden, ticari taksilerin yerine getirdigi ulastirma islevine,
doktorlardan, danigmanlarin da igerisinde oldugu ¢alisma alanlarina kadar pek ¢ok alani
kapsamaktadir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011:1).

Bu yiizden hizmet kavraminmi agiklayan cesitli tanimlar bulunmaktadir. Bu
tanimlardan bazilarim1 su sekilde ifade edilebilir: “Hizmet, ayr1 ayr1 tanimlanabilen,
baska mal ya da hizmetin satisina bagli olmaksizin ve bir istegi karsilamak igin sunulan
soyut etkinlikler biitiiniidiir” (Stanton, 1981:676).

“Hizmet bir baskasi i¢in calisma performansidir. Bu hizmet son miisteriye,

araciya veya her ikisine de saglanabilir. Hizmet, tiretildigi anda, dogrudan aliciya deger



aktaran elle tutulmayan bir Uriindir” (Monks, 1982:587). “Hizmet, 6zde elle
tutulmayan, bir kurulusun veya kisinin baska birine sundugu aktivite veya yarardir ve
sonugta higbir seyin sahipligi ile sonuglanmaz” (Palmer, 1997:91).

Insanlarin gesitli gereksinimleri vardir. Bu gereksinimlerin yerine getirilebilmesi
icin bir takim mal ve hizmetlerin iiretilmesi ve tiiketime sunulmasi gerekmektedir. Bu
gereklilik neticesinde ilk olarak mal sektorii, daha sonra da hizmet sektorii ortaya
cikmistir (Taskin ve Biiyiik, 2014:1).

Hizmetin tanimlarini su sekilde 6zetlenebilir:

Hizmet bir tarafin karsi tarafa sundugu, temel olarak dokunulamayan ve
herhangi bir seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da faydalar biitliniidiir
(Kotler, 1997: 467).

Hizmetlerin kendilerine has 6zellikleri vardir. Bu da hizmetin gelistirilmesinde
ve miisteriye sunulmasinda rol oynamaktadir. Hizmetler tanimlanirken kullanilan g¢esitli
kriterler mevcuttur. Bu kriterler su sekilde siralanabilir (Murdick vd., 1990: 27-28):

e Hizmetler soyuttur ve satin alanlar i¢in fayda saglarlar.

e Hizmetlerin iiretim siirecine miisteri de katilir.

e Hizmetler degisken, standart olmayan fayda saglarlar.

e Hizmet islemi boyunca iiretici ile miisteri arasinda yogun bir iletisim
vardir.

e Hizmetler depolanamaz, iiretildikleri anda tiiketilirler.

e Fiyatlama opsiyonlar1 daha detaylidir.

e Hizmet kalitesinin 6l¢lilmesi siibjektiftir.

e Kalite kontrolii temel olarak siire¢ kontrolii ile sinirhdir.

e Hizmetin iiretimi ve tiiketimi ayn1 anda gerceklesir.

e Hizmetler patent vasitasiyla korunamaz.

Hizmet soyut bir kavramdir. Herhangi bir sekilde envanteri tutulamamakta,
saklanamamakta, standartlagtirllamamakta, {ireticiden tiiketiciye dogrudan gegmektedir.
Ciinkii hizmetin kendine ait ¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir (Yiicel, 2013:86);

Elle Tutulamazhk: Hizmetlerin fiziksel varliklar1 yoktur. Bu yiizden;

. Tiketiciler tarafindan az miktarlar seklinde denenemezler ve

herhangi bir sekilde test edilmeleri miimkiin degildir. Ancak, hizmetleri



kullanmis olan misterilerin bilgi ve tecriibelerine dayanilarak hizmetler ile ilgili

bilgi edinilebilir.
J Vitrinlerde sergilenmeleri imkansiz ya da ¢ok zordur.
o Hizmetler goriintillenemezler. Sadece hizmetleri yansitan soz,

yazi, resim vb. soyut kavramlarla ifade edilmeleri miimkiindiir.

o Pek cok hizmet stoklanamaz. Bu yilizden talebe uygun hale
getirmek miimkiin degildir.

J Fiziksel yapilar1 yoktur. Bu yilizden taklit edilebilmeleri kolaydir
ve patent haklarini1 korumak ¢ok zordur.

. Markalanmalart miimkiin degildir.

. Standartlastirilamazlar (islimoglu vd., 2006:19).

Heterojenlik: Mallarin iiretiminde bir standart saglanmaktadir. Ancak hizmetler
kisiye ve iiretim siiresine gore degisiklik gdstermektedir. Bunun nedeni tiiketici
tecriibelerinin  hizmet algisim1  dogrudan etkilemesidir. Tiketici mevcut hizmeti
aldiginda daha once aldigi benzer hizmetlerle kiyaslayacak ve kararini verecektir.
Sonugta hizmetin bagarisi hizmeti sunanla hizmeti satin alan arasindaki etkilesimin tiirii
Ve giiciine bagl olarak degismektedir (Palamar, 1997:5).

Es zamanhhk (Ayrilmazhk): Mal iretildigi anda tiiketilmeyip depolanabilir
veya baska bir yerde aktarilabilir. Oysaki hizmet {iretildigi anda tiiketilir (Eleren vd,
2007:77). Uretim ve tiiketimdeki bu es zamanl 6zellik sebebiyle pazarlamacilar konu,
zaman ve yer faydasi olusturmak iizerinde durmaktadirlar. Ornegin berber, tras
hizmetini ayn1 anda iretir ve pazarlar. Pek ¢ok hizmet tiriiniin Kitleler seklinde
tiretilmesi ve pazarlanmasi olanaksizdir (Karahan, 2006:52).

Hizmetin Dayamksizhgr (Stoklanmama): Dayaniksizlik  hizmetlerin
stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve yeniden satilamamasi anlamina
gelmektedir. Hizmetler dayaniksiz ve talepler dalgalidir. Bu yiizden hizmet isletmesi
yoneticilerinin arz ve talebi dengelemek i¢in hizmet planlamasi, fiyatlama ve satis
cabalarma iliskin tedbirler almasi gerekmektedir (Oztiirk, 2007: 22-23). Envanter
tutamamak (stoklayamamak) ya da tiiketimi erteleyememek siiphesiz yonetimin iglerini
zorlagtiran faktorlerden biridir. Bir magaza gorevlisinin miisteriye, “su anda mesgulum,
size 4 ya da 6 hafta igerisinde donecegim dedigi dikkate alindiginda su konuya dikkat

etmek gerekmektedir; tiiketiciler mallarin teslimati igin uzun siireler bekleyebilirler,



fakat hizmetler daha kisa zamanda yerine getirilmek durumundadir. Restoran
isletmelerinde uygulanan rezervasyon sistemleri sunulacak hizmetin zamaninin
ertelenebilmesinin bir 6rnegi olarak gériilebilir (I¢dz, 2005:46).

Talep Tahmini Zorlugu: Mallara iliskin talep tahminlerini yapmak hizmetlere
gore daha kolaydir. Hizmetlerin talep tahminlerini zorlagtiran unsurlar vardir. Bunlar
hizmetlerin kolayca ertelenebilirligi, fiyata ve zamana karst duyarli olmasi ve toplumsal
sartlardan daha fazla etkilenmeleri seklindedir. Bu yiizden iiretimleri talebe gore
ayarlamak oldukea zordur (Islamoglu vd., 2006:20).

Hizmet soyuttur: Hizmetler fiziksel tirlinler gibi degildir. Satin alinmadan 6nce
duyu organlarimiz tarafindan algilanamazlar (Oztiirk ve Seyhan, 2005: 122). Bu
sebepten dolay1 soyut olarak adlandirilabilirler. Hizmetlerin hizmeti saglayan ve sunan
kisiler i¢in agiklamasinin zor olmasinin nedeni soyut Ozellige sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. ~ Hizmetlerin  fiziksel  varligmin  olmamasi;  hizmetlerin
depolanamamasi, patentle korunamamasi, kolayca teshir ve tanitma imkaninin
olmamasi gibi sorunlara neden olmaktadir (Devabakan ve Aksarayli, 2003:7). Ote
yandan hizmetlerin bes duyu organi ile kontrol edilememesi miisterileri hizmetlerin
degerini ve kalitesini 6lgmede sikintiya sokmaktadir. Bu nedenle miisteriler hizmetlerin
kalitesini algilamak i¢in fiziksel ve sosyal kanitlar aramaktadirlar. Hizmetlerin
dokunulmazlik 6zelligine 6rnek olarak saglik hizmetleri, egitim hizmetleri, danismanlik
hizmetleri, vb. verilebilir (Kozak vd., 2011:7-8). Hizmetlerin 6zelliklerinden
kaynaklanan pazarlama ve yonetim sorunlart vardir. Bu sorunlari asagidaki gibi
Ozetleyebiliriz (Tanyeri ve Barutgu, 2005:187):

J Hizmetlerin soyut olma o&zelliginden dolayr yeni sunulan
hizmetler “patent” araciligiyla korunamamaktadir. Bu yiizden hizmetler rakip
isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmektedir. Bunun sonucunda hizmet
isletmesinin uzun ugraslar neticesinde elde ettigi rekabet istiinliigli uzun
stirmemektedir.

. Insanlarin  hizmet {iretimine katilma seviyesine bagli olarak
hizmetin sunumundaki degiskenlik seviyesi de artmaktadir. Buna bagli olarak
standart hizmet sunumunda ¢esitli giiclikler goriilmektedir. Bu nedenle,
hizmetin kalitesi hizmeti sunan personelden personele, giinden giine ve hatta giin

icinde 6nemli degisiklikler gosterebilmektedir. Ayrica hizmette algilanan kalite,



hizmeti alan miisterinin i¢inde bulundugu diisiinsel, duygusal durumuna,
bilgilerine ve tecriibelerine gore de degiskenlik gosterebilmektedir.

J Hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi ayn1 anda olmaktadir. Bu nedenle
hizmet {iretimi siirecinde hizmeti sunan personelin miisterilerle etkilesimi daha

onemli ve etkili bir rol oynamaktadir.

1.2 HIZMETIN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetlerin siniflandirilmasinda ¢esitli yaklasimlar mevcuttur. Lovelock (1984)
de yaptigi smiflandirmada matris semalardan yararlanarak hizmetler i¢in, hizmetin
yapisina, hizmet isletmesinin miisterisiyle kurdugu iliski tiirline, hizmet isletmesinin
esnekligine gore gesitli siniflandirmalar yapilabilecegini ortaya koymustur.

Literatiirde hizmetlerin smiflandirilmasi temel ayrimlar g6z Oniinde
bulundurularak dort temel grupta toplanmaktadir. Hizmetleri baslica su sekilde
smiflandirmak miimkiindiir (Karahan, 2006: 30-31):

» Dagitici Hizmetler; depolama-ulastirma hizmetleri, haberlesme hizmetleri,
toptancilik hizmetleri, perakendecilik hizmetleri.

» Uretici Hizmetleri; bankacilik, finansman, sigorta, gayrt menkul alim satimi ve
hukuki hizmetler.

» Sosyal Hizmetler; saglik, hastaneler, egitim, din, dernek ve vakiflar, posta,
kamu, ¢esitli mesleki ve sosyal hizmetler.

» Kisisel Hizmetler; ev, konaklama, yeme-igme, tamir, yikama ve kuru
temizleme, giizellik salonlar1 berber ve berber, tatil ve eglence ve c¢esitli kisisel
hizmetler.

Hizmetler, degisik bakis acilarina gore simniflandirilabilir. Bunlar dayaniklilik,
kolayda olup olmadiklari, teknolojiye bagimlilik diizeyleri, sagladiklar1 fayda
seklindedir (Brovning ve Singelman, 1975:8).

1.3 HIZMETLER ACISINDAN PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI
Geleneksel pazarlama anlayisi, 1920°li yillarda “dretim/iiriin® ve “satis”

kavramlarinin istiinliigiine bagli olarak pazarin nabzini tutmanin 6ncelikli olmadigi

klasik anlayistir. Ancak 1930’Iu yillarda baslayan Biiyiik Diinya Krizi ve Ikinci Diinya

Savasindan sonra isletme stratejilerinin 6nem kazanmasiyla birlikte daha gii¢lii bir



pazara ihtiya¢ duyulmustur. Boylelikle pazarlama stratejileri de 6nem kazanmistir
(Alabay, 2010: 214).

1980’lere kadar gegen donemde, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda karma
elemanlarinin olusturulmasi ile ilgili temel uygulamalarin benzer oldugu goriisii hakim
olmustu. Bu sebeple de, pazarlama karmasi elemanlar1 olarak giliniimiizde adina
“geleneksel pazarlama karmas1” denilen ve 1960 yilinda McCarty tarafindan gelistirilen,
12 elemandan olusan karmanin yalinlastirilmasiyla ortaya ¢ikan “lriin”, “dagitim”,
“tutundurma” ve “fiyat” biitiin pazarlama etkinliklerine yonelik geleneksel karmay1

olusturmustur (Ozel vd., 2011:15).

Pazarlama karmas1 elemanlari, kavram olarak gelistirildigi 1960 yilindan beri,
pazarlama faaliyetlerinde izlenecek olan stratejileri belirlemek i¢in kullanilmistir.
Product (iirlin), place (dagitim), price (fiyat), promotion (tutundurma) kelimelerinin bag
harflerinden yola ¢ikilarak ifade edilen ve pazarlamanin 4P’si olarak bilinen bu
elemanlar, pazarlamacinin sahip oldugu ve pazarin kapisini agmak i¢in kullandig 4

onemli anahtardir (Karahan, 2006:81).

4P (liriin, fiyat, dagitim, tutundurma) olarak formiile edilen pazarlama karmasi,
sonrasinda degisen pazarlama yaklasimlari ve ihtiyaglarindan kaynakli farkli sekillerde
pazarlama literatiirlinde yer almaya baglamistir. Bu degisimin temelini olusturan
etkenler ise tiiketicilerin siirekli degisiklik gosteren istek ve ihtiyaglari ile bu dogrultuda
pazarlama yoneticilerinin ihtiyaglara cevap verebilmek igin yeni arayiglara yonelmeleri
olmustur (Eser ve Ilgaz Siimer, 2006:113). Isletmeler daha cagdas ve daha etkili
pazarlama planlamasi ortaya koyabilmek adina satis odakli 4P formiiliinii miisteri odakl
4C formiiliine doniistiirmek zorunda kalmislardir. 4C, miisteri degeri (customer value),
misteri maliyeti (customer cost), miisteriye uygunluk (customer convenience) ve
misteri iletisimi (customer communication) seklinde belirlenmektedir. 4P’deki
elemanlarin 4C’deki karsiliklart Tablo 1.1 seklinde asagida belirtilmistir (Kotler,
1998:92):



Tablo 1.1:Pazarlamada Degisen Pazarlama Karmasi1 Kavramlari

4P’ler 4C’ler

Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti

Place / Yer Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tutundurma Customer Communication / Miisteri iletisimi

Kaynak: Roman, G. H. ve Scott, W. C. (1997), “The Successful Marketing Plan”, 2. Baski, NTC
Business Books, Illinois, s:7-8.

Sonug olarak hizmet pazarlamasi kavrami toplam yedi elemandan olusmaktadir.

e Uriin (Product)

e Fiyat (Price)

e Dagitim (Place)

e Tutundurma (Promotion)

e Insan (People) ve Siirec (Processes)

e Fiziksel Cevre (Physical Environment)

1.3.1 Bir Uriin Olarak Hizmet

Genel bir tamimla tirlin, bir firma tarafindan sunulan mal, hizmet ve fikirlerdir.
Kotler ve Clarke tirlinii, bir ihtiyaci karsilamak iizere bir pazara sunulabilen her seydir
seklinde tanimlamakta ve {riiniin fikirleri, organizasyonu, yeri, kisileri, hizmetleri,
fiziksel objeleri i¢erdigini ifade etmektedir (Kotler ve Clarke, 1987:328).

“Isletmelerin istek ve ihtiyaglar1 karsilamak iizere pazara sundugu mal veya
hizmetlere iriin denmektedir.” Mal fiziksel 6zelliklerin bir araya getirilerek somut
sekilde gortilebildigi formdur. Mamuliin mekanik yapisi, sekil ve dayanikliligi, tadi,
kokusu, ambalajinin 6zellikleri, fiyat, kalite, marka, renk gibi faktoérler mal kavramini
olusturmaktadir. Dolayisiyla malin herhangi bir pargasinda meydana gelen degisiklik
farkli bir malin olugsmasina yol agar (Stanton, 1981:168).

Hizmet {iriinii sikca hizmet sunanla bagdastirilmistir. Ornegin, bir ATM
makinesi ya da bir gilizellik uzmani, bankanin ya da giizellik salonunun sundugu
hizmetin kendisi olarak algilanabilir. Tiiketiciler bir hizmeti, onu sunan kisiye bakarak

degerlendirirler. Hizmet personelinin davraniglarinda tutarsizliklar goriilebilir. Bu




yiizden igletmecilerin miisterilerle etkilesim halinde olan personeli dogru bir sekilde
tercih etmeleri, egitim vermeleri, glidiilemeleri ve denetlemeleri 6nemlidir. Ciinkii

hizmet pazarlamacilari performansla birlikte uzun doénemli iliskiler satarlar (I¢oz,

2005:57).

1.3.2 Fiyat

Bir iriiniin satilabilmesi i¢in o drliniin T{izerine konan degere “fiyat”
denilmektedir. Fiyat etkilerinin biiyiikk oldugu alanlar mevcuttur. Ornegin; iilkenin
ekonomik sistemi, isletmelerin pazarlama eylemleri ve tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 gibi. Bu etkiler fiyatin 6nemini de vurgulamaktadir. Fiyat; ekonomik
sistemin temel diizenleyicisidir. Isletmenin pazarlama eylemlerinin yiiriitiilmesinde
etkili rol oynamaktadir ve tiiketicilerin iiriin algisini etkileyen 6nemli bir kavramdir
(Ondogan, 2010:15).

Hizmet sektdriinde fiyat ve fiyatlandirma birbirinden oldukc¢a farkli sekillerde
tanimlanmakta ve uygulanmaktadir. Bunun nedeni hizmet sektoriiniin ¢ok farkli faaliyet
alanlarindan olusmasidir. Bu sebeple de hizmet karsiligi alinan bedele bazen fiyat,
bazen de iicret adi verilmektedir. Ornegin, hastanelerde tedavi iicreti, danismanlar,
avukatlar, doktorlar ve muhasebecilerde vizite iicreti, havayollarinda yol paras: ya da
bilet fiyati, otellerde oda tarifesi gibi farkli tanimlar fiyat yerine kullanilmaktadir (i¢6z,
2005:185).

Fiyatlama kararlar1 hizmet isletmelerinin karlilik oranimi da belirleyen bir
pazarlama karmasi bileseni oldugu icin oldukga kritik ve dnemlidir. Miisterinin fiyat
duyarliligi, hizmetlerde mallardan ¢ok daha yiiksektir. Temel fiyatlama yontemleri,
mallarin fiyatlama yontemleri ile benzer olmasina ragmen hizmetler i¢in fiyatlama
stratejileri isletme tarafindan hedeflenen cesitli miisteri gruplarinin deger algisina
baghdir. Fiyat, yoneticiler ve pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilen ve

yOnetilebilen pazarlama araclarindan biridir (Yiincii vd., 2011:85).

Fiyatlandirma, sirkete gelir yaratan yegane pazarlama karmasi elemanidir. Diger
tiim elemanlar maliyet yaratirlar. Fiyat de§ismelerinin satiglar ve karlar tizerindeki kisa
donemli etkisi, reklamin ya da diger pazarlama karmasi elemanlarinin degismesiyle
yaratilacak etkiden ¢ok daha yiiksektir. Ayn1 zamanda, fiyat epey esnek bir aragtir. Yeni

iriin gelistirme, dagitim kanalindaki ya da iletisim politikasindaki degisikler yillar



alabilecekken, fiyatlarla bu degisiklikler ¢ok hizli gerceklesebilir (Doyle, 2003:453-
454).

Bir isletme yoneticisinin malin veya hizmetin fiyatin1 belirlerken dikkat ettigi
unsurlar vardir. Bu unsurlar su sekilde siralanabilir (Stanton, 1981: 228):

1. Uriiniin iiretim veya alim maliyeti: Maliyet esasina dayali fiyatlandirma
uygulamada siklikla tercih edilen fiyatlandirma yontemidir. Maliyet mal isletmeleri igin
kolaylikla belirlenebilen bir unsurdur. Ancak hizmetlerde maliyetin belirlenmesi kolay
degildir.

2. Uriine olan talep: Isletme, iiriiniiniin genel talep durumunu 6ngérmeye
calismalidir. Ongoriide bulunulan talep neticesinde farkli fiyatlardan satilabilecek
miktarlarin tahmini yapilmalidir. Buna dayanarak fiyatta bir esneklik saglanabilir.
Talebe gore belirlenen fiyatlandirma ydntemi uygulamada olduk¢a ¢ok kullanilan bir
yontemdir. Buna karsilik taleple alakali belirsizliklerin nedeni isletmelerin talep
konusundaki bilgilerinin maliyet konusundaki bilgilerinden genellikle daha az
olmasidir.

3. Pazardaki rekabet sartlari: Pazarda rakiplerin fiyatlarina kiyasla daha diisiik
seviyeye ¢ekilen fiyatlarla rakiplere karsi iistiinliik saglamak miimkiindiir.

4. Hedef alinan pazar payi: Yiiksek pazar paymi hedefleyen bir isletme
{iriiniiniin fiyatin1 diisiik tutmak zorundadir. Uretim kapasitesi sinirl1 olan bir isletmenin
karsilayamayacagi bir pazar payii hedef almamasi gerekmektedir.

5. Pazarlama karmasimin diger unsurlari: Uriiniin yeni veya eski olmasi,
kullanim yeri ve amaci, dagitim kanallarinin tipi, kullanilan aracilar ve tutundurma

metotlar1 fiyatlandirmayi etkileyen etkenlerdir.

1.3.3 Dagitim
Uretilen mallarin tiiketiciye ulastirilmasi igin izlenen yol olarak tanimlanabilir.
Dagitim bileseninin iki yonii vardir. Ve bu yoOnler onu pazarlama karmasi
elemanlarindan en 6nemlileri arasinda yer almasini saglamistir (Kotler, 2000:171);
o Isletmenin tercih ettigi dagitim kanali ydnteminin onun diger
pazarlama karmasi kararlari iizerinde de etkisi mevcuttur.
. Bu kararlar isletmenin diger isletmeler ile uzun vadeli iligkiler

igerisine girmesine sebep olmaktadir.



Dagitim, iireticinin trilinlerini miisteriye herhangi bir aracidan yararlanmaksizin,
dogrudan dolaysiz dagitim yoluyla satabilir ya da tireticiler ve tiiketici arasinda tek veya
daha ¢ok aracinin yer alacagi dolayli dagitim yolunu da seg¢ilebilir (Karafakioglu, 2005:
191).

Hizmet sektoriinde dagitim, mal ve hizmetleri tliketiciye dogru tasimaktan ¢ok
farkli bir fonksiyonu ifade eder. Hizmetlerde dagitim fonksiyonu, genellikle tiiketiciyi
hizmetlerin iiretildigi yere dogru tagimak veya potansiyel hizmet tiiketicilerinin hizmet
tiretilen yerlere gelmesini saglayacak hareketlerdir. Buna bir 6grencinin okula, bir
hastanin hastaneye gitmesi, bir turistin konaklamak i¢in otele, para ¢cekmek i¢in bankaya
gitmesi vb. gibi ornekler verilebilir. Hizmetlerde dagitim, mevcut bir {iriinii tiiketicilerin
kullanimin1 saglamak {izere iiretim yerine kadar (spor merkezi, hastane, okul gibi)
miisterilerin getirilmesini saglamak amaciyla yapilan eylemler anlamma gelir (I¢oz,
2005:261).

Hizmetler mallar gibi bir yerde {iretilip daha sonra farkli pazarlara taginamazlar.
Hizmetlerin iiretiminde talebe yakin sekilde hareket edilmesi gerekir. Bu ¢ogunlukla
“coklu-ortam” operasyonlar yaratilmasiyla miimkiin olmaktadir. Restoranlar, oteller,
hastaneler, bankalar ve egitim kurumlar1 gibi bir merkezden yonetilmeyen hizmetler
kapsamlarin1 genisletmek zorundadirlar. Bu durum, hizmet dagitimi baglaminda iki
sekilde gergeklestirilebilir. Birincisi hizmet kanal araciligiyla miisteriye ulastirmak;
ikincisi ise, talep noktalarina yerlestirmek (Kozak, 2011:102).

Cogu hizmet alaninda dogrudan dagitim kanali kullanilir. Bu hizmetlerin sahip
oldugu ozelliklerden kaynaklanmaktadir. Fakat dolayli dagitim kanalinin kullanildigi
baz1 alanlarda vardir. Ornegin giivenlik, eglence ve sigortacilik gibi. Hizmetler
dayaniksiz, depolanamaz ve hizmeti verenden ayrilamazdir. Bu yiizden hizmeti veren
kisi, es zamanli olarak hizmeti liretmek ve dagitmak zorundadir. Sonug olarak hizmetler
fiziksel bir iriin degildir. Bu yiizden geleneksel toptancilar ve diger aracilar bu
pazarlama alaninda ¢ok sik goriillmemektedir (Karahan, 2006:88-89).

1.3.4 Tutundurma

Hizmetlerin ~ pazarlanmast  onlarin ~ dogru  tamimlanmalari,  dogru
fiyatlandirilmalart ve dogru dagitilmalariin yaninda bagka seylerin de yerine
getirilmesini gerektirir. Bir isletmenin ve onun hizmetleri hedef kitlelerce bilinmeli,

hizmetin hangi fayda ya da doyumlar1 sagladigi konusunda tiiketiciler bilgilendirilmeli
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ve ikna edilmelidir. Bu sebeple isletme hem kendini hem de hizmetlerini hedef pazarda
tutundurmalidir. Bu anlamda, “tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir orgiitiin ya
da kisinin kendine ya da iirettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef
gruplara ya da bireylere arzulanan bigimde ulastiran ve bir ¢ok faaliyetten olusan bir
haberlesme siirecidir.” Bir bagka tanimda “tutundurma, isletmenin hizmetlerinin satigini
kolaylastirmak amaciyla isletmenin denetimi altinda yiiriitillen; miisteriyi ikna etmeye
yonelik, bilingli, planli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir
haberlesme siireci olarak tanimlanmaktadir” (Candan vd., 2006:247).

Tutundurma karmast unsurlar1 su sekilde siralanabilir: reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler, satisa 6zendirme ve yiiz yiize satig, dogrudan pazarlama. Tutundurma
amagclarindan bir kismi dogrudan satin alma kararini etkilemeye yoneliktir. Bazende
isletme hakkinda olumlu imaj yaratma ve hizmeti rakiplerinden farklilastirmaya yonelik
gerceklestirilebilir (Oztiirk, 1998:71).

Fast-food hizmeti veren restoranlar tarafindan uygulanan “bir hamburger alana
yaninda cips bedava” uygulamasi, sezon sonu yat gezileri ve turlarda yapilan fiyat
indirimleri, otel ve restoranlarin, isim ve logolarinin bulundugu, ¢ocuklara dagitilan
oyuncaklar, cakmaklar, anahtarliklar, kalemler, saatler, hesap makineleri, ajandalar vb.
seklindeki 6rnekler birer satis gelistirme aracidir (inal vd., 2010:290).

Basarili olmak isteyen hizmet isletmeleri, sadece miisterinin hizmete verdigi
deger ile hizmetin sunum maliyeti arasindaki farki en biiyliklemekle yetinmemelidir.
Bunun yami sira hizmetleri tasarlarken kendi calisanlarini da diisiinmelidir. On planda
yer alan personelin, miisterilerin istedigi sekilde hizmeti verebilmesi i¢in yeterli arag ve
bilgiye sahip olmasi gerekir. Hizmet endiistrileri bilgi agirlikli olduklart i¢in, bu
isletmelerde bilgili ve yliksek egitimli personel {irlin-odakli isletmelerdeki iretim

sermayesinin yerini alabilir (I¢6z, 2005:59).

1.3.5 Insan Ve Siirec

Hizmet isletmeleri icin diger pazarlama karmasi elemani katilimcilardir.
Katilimcilar, isletmenin hizmet personeli ile tiiketiciler dahil olmak {izere tiim insan
unsurunu igine alan genis bir kavramdir (Odabasi ve Timur, 2000:7). Tiketici hizmeti
satin alma siirecinde hizmet personeli ve diger tiiketiciler ile bir araya gelir. Personel ile
diger miisterilerin goriiniimii ve davraniglar1 hizmet kalitesi ve beklentileri dogrudan

etkileyecektir. Hizmetlerin elle tutulamaz olma o&zelligi tiiketici i¢in bir risk unsuru
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olusturmaktadir. Ozellikle saglik sektdriinde sunulan hizmetteki risk hayati énem
tagimaktadir. Bu riskler katilimcilarin etkileri ile degisebilecektir (Akkilig, 2002:211).

Personel, hizmet sektoriinde hem kalite hizmetlerin miisterilere sunumunda hem
de miisteri memnuniyetinin olusumunda Onemli bir goreve sahiptir. Ciinkii hizmet
sektoriinde personel genellikle miisterilerin goziinde hizmete iliskin yargiya varilmasini
saglayan temel Olgiit olmaktadir. Baska bir deyisle hizmet personeli, hizmet
isletmelerinin algilanan yiizii olmaktadir. Hizmet personeli, ayn1 zamanda miisteriler
tarafindan bizatihi hizmetin kendisi olarak da algilandigi icin, hizmetin pazarlanmasi
gorevini de yerine getirmektedir (Kozak, 2011:140).

Isletme personeliyle beraber diger tiiketicilerin fiziksel goriintii ve davranislari
verilen hizmetin kapsami ve kalitesi hakkinda tiiketicinin aydinlanmasina yardimci
olacaktir. Tiiketici, isletme personeli ve diger tiiketicilerden etkilenerek hizmetle ilgili
beklenti ve isteklerini olusturacaktir. Tiiketici ihtiyaglarina bagli olarak satin alma
kararimi1 verdikten sonra, satin aldigi hizmetten memnuniyet duymasi biiylik oranda
hizmet personeline baglidir (Uner, 1994: 9).

Siiregler, birbirlerini izleyen durumlardaki degisikliklerin analizinden dogarlar.
Baska bir ifade ile siireg, “ilgili bir veya daha fazla varligin durumunu degistirme
yoluyla, girdilerin ¢iktilara dontistiigli faaliyetler dizisidir”. Basit bir ifade ile siireci; bir
girdigi alip, iizerinde deger katarak miisteri i¢in girdiden daha degerli bir ¢ikt1 ortaya
koyan etkinlikler biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir (Kozak, 2011:158).

Istenen hizmetin sunulabilmesi igin isletmenin tiim boliimlerinin etkin ve
koordine bir c¢alisma iginde olmasi gerekmektedir. Perdenin Oniindekiler kadar
arkasindakilerin de Kusursuz hizmet iiretimi igin gayret sarf etmesi gerekmektedir. Bu
bakimdan hizmet sisteminin isleyis tarzi olduk¢a onemli hale gelmektedir. Bir hizmet
isletmesinde farkli hizmetlerin verilmesi durumunda siire¢ yonetiminin énemi daha da
artmaktadir. Ornegin bir konaklama isletmesinde yeme igme, e§lence ve istirahat
hizmetleri arasinda uyumlu bir isleyisin olmasi1 durumundan tiikketici memnuniyeti
olumlu yonde etkilenecektir. Aksi takdirde bu hizmetlerin birinde yasanan aksaklik,

diger tiim hizmetler kusursuz olsa bile miisteri tatminsizligine sebep olacaktir (Karahan,

2000:105).
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1.3.6 Fiziksel Cevre

Tiiketiciler, zaman zaman satin aldiklart hizmetlerin kalite diizeylerini ve
standartlarini yalnizca hizmet saglayicilarin 6zelliklerini dikkate alarak belirlemezler.
Ayrica hizmetin sunuldugu ortami da (¢evreyi) gozlemleyerek belirleyebilmektedir.
Hizmet pazarlamasinda ¢evre (ortam), ‘fiziksel unsur’ olarak adlandirilir ve bu kavram
pazarlama karmasimin 6.P’si olarak kabul edilir (I¢6z, 2005:62).

Ortam (ambiyans) bir restoranin kapasitesinin belirlenmesinde ve tiiketicilerin
tercih etmesindeki en 6nemli faktdrdiir. Bir miisteri restoran tercihi yaparken restoranin
ortamina dikkat eder. Ayni sekilde menii planlamasi yaparken ortam on plandadir.
Restoran tercihi yapilirken ortamim genisligi, bilyilikligi, havadar olmasi,
1siklandirmasi, dogal giin 15181 goriip gérmemesi, ortam, masa, tabak renkleri, kullanilan
catal, bigak, bardak, her tiirlii gorsel etken, temizlik, miizik, koku vb. etkenler 6nemli
faktorlerdir (Hahn, 2009). Asagidaki tabloda fiziksel ¢evreyi olusturan unsurlar yer
almaktadir.

Tablo 1.2: Fiziksel Kanit Unsurlar

Hizmet Tesisi Diger Maddi (Dokunulabilir) Unsurlar

Tesisin Dis1

e Dis Tasarim

e Tabela

e Otopark e Kartvizitler

e Peyzaj (manzara) e Kirtasiye

* Cevre e Fatura
e Raporlar
e 15 Goren Kuyafetleri
e Uniformalar

Tesisin I¢i e  Brosiirler

e ¢ Tasarim

e Ekipman

e Tabela

e Yerlesim

e Hava Kalitesi/Is1

Kaynak: Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Ekin Yaynevi, Ankara, 2007, s.118.
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Fiziksel kanit unsurlar1 hizmet tesisi ve diger maddi (dokunulabilir) unsurlar
olarak ikiye ayrilarak incelenmistir. Hizmet tesisi de tesisin dig1 ve tesisin i¢i olarak
kendi i¢inde ikiye ayrilmistir. Tesisin disi, mekanin dis tasarimi, tabelasi, otopark,
peyzaj ve cevresini kapsamaktadir. Tesisin i¢i ise i¢ tasarim, ekipman, tabela, yerlesim
ve hava kalitesi/is1 dan olugsmaktadir. Diger maddi (dokunulabilir) unsurlar ise su
sekildedir: kartvizitler, kirtasiye, fatura, raporlar, is goren kiyafetleri, Giniformalar ve

brostirler.

Otel ya da tatil koyl tercihleri belirlenirken fiziksel kanitlarin 6nemi ¢ok
bliytiktiir. Bir bankanin verdigi hizmetin g¢esitli boyutlarinda memnuniyet diizeyi yliksek
bir miisterinin, bankanin bogucu fiziksel ortami nedeniyle memnuniyet diizeyi
azalabilecektir. Dolayisiyla hizmetin fiziksel kanitlar1 hizmet isletmesi tarafindan
kontrol edilebilen ve tiiketicinin hizmeti algilamasinda 6nem tagiyan bir pazarlama

karmas1 unsurudur (Oztiirk, 2007: 118).

Birgok hizmet, hizmet isletmesi tarafindan yaratilan fiziksel ortamlarda
miisteriye saglanir. Hizmetlerin maddi olmayan yapist nedeni ile hizmeti satin alma
oncesi degerlendirilirken yada hizmetin tliketimi esnasinda ve sonraki tatmin diizeyini
belirlemede genellikle bu fiziksel ortama ve somut bazi ipuglarina gore hareket edilir
(Tengilimlioglu, 2000:198-199).

Tablo 1.3: Fiziksel Kanit Tiirleri

1.Yan Kamtlar 2. Temel Kamitlar
Hizmeti satin alan miisterinin hizmetten | Miisterinin sahipli§ine gegmeyen unsurlar

yararlanabilecegini garanti eden unsurlar

Cek defteri Araba kiralama sirketi tarafindan kiraya
Sinema bileti verilen arabanin tiirii
Telefon rehberleri Havayollarinin kullandigi ugak modeli gibi

Sehir kilavuzlari

Kaynak: Oztiirk, 2007, s.121.

Hizmetlerin pazarlanmasinda fiziksel kanitlar yan kanitlar ve temel kanitlar
olmak {lizere iki grupta incelenir. Yan kanitlar sadece miisteri hizmetin bu gibi
sembollerini degerlendirirse, diger kanitlarin degerine katkida bulunur ve hizmeti

somutlastirir. Ornegin, bir banka cek defterinin kullanilmadikga bir degeri yoktur. Ya da
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bir sinemaya giris biletinin bagimsiz olarak hi¢ bir degeri yoktur. Temel kanitlar
misterinin sahipligine ge¢cmez. Bu kanitlar hizmetin satin alinmasini biiyiik Sl¢lide
etkiler. Bir otelin tiim goriisii, bir banka subesi, araba kiralama sirketi tarafindan kiraya
verilen arabanin tiirii, havayollarmin kullandigi ugak modeli temel kanitlara 6rnek
olarak gosterilebilir. Temel kanitlar ve yan kanitlar imaj yaratict diger unsurlarla
birleserek (6rnegin, hizmeti veren insanlar) miisterinin hizmet hakkindaki diisiincelerini
etkiler (Oztiirk, 2007: 121).

Fiziksel ¢evre, bir hizmet isletmesinin miisteriler lizerinde ¢esitli etkilere neden
olan en 6nemli fiziksel kanittir. Somut iiriinler sadece toplam tiiketim paketinin bir
boliimiidiir. Ancak miisteriler toplam iirline tepki vermektedirler. Toplam {iriiniin en
onemli 6zelliklerinden biri, tiikketim ya da satin alma karari iizerinde iirliniin kendisinden
cok daha etkili olmakta, bu durumda “atmosfer” temel iirlin konumuna ge¢mektedir.

1.4 HIZMET ISLETMELERINDE MUSTERI MEMNUNIYETI

“Misteri bir liriinii veya hizmeti satin alan (kabul eden) kurulus, kisi yada
kisilerdir.”
kiymetli varliklardir (Berry, 1991:6).

Miisteriler, bilancoda gosterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en

Bir orgiit tarafindan sunulan mal ya da hizmeti (lirlin) satin alan veya alma
ihtimali bulunan kisi veya kisiler miisteridir. Miisteri kavrami sunulan iiriinii satin alan
ya da kullanan kisilerle birlikte 6rgiite iliskin olumlu ya da olumsuz imaja sahip olan
kisileri de igine almaktadir. Bu baglamda miisteri memnuniyeti, tiretilip sunulan mal ya
da hizmetle beraber orgiite iliskin memnuniyeti de igeren bir kavramdir (Ertiirk ve
Kiyak, 2011:128).

Miisteri istek ve ihtiyaclarina yonelik iiriin tireten veya hizmet sunan firmalar
siddetli sekilde yasanan rekabet ortaminda avantajli olacaklardir. Istek ve ihtiyaglari
yerine getirilen misteriler de kullandiklar1 firmaya sadik kalacak ve firmadan
gerceklestirecekleri satin  alimlarina artarak devam edeceklerdir (Yiicenur vd.,
2011:158).

Memnuniyeti etkileyen bazi faktorler vardir. Bunlar {iriin ve hizmetlerin niteligi,
misterilerinin hizmete yonelik beklentileri, kisisel 6zellikleri, algilamalar1 ve duygulari
seklindedir (Oztiirk, 2007:150).

Miisteri memnuniyeti yaratmanin altindaki temel neden isletme karliligini

arttirmaktir. Karlihigin arttirilmasi buna bagl olarak maliyetlerin azaltilmasi pazarlama
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anlayis1 ile ortiismemektedir. Maliyetlerin azaltilmasi kararinin alindigi bir isletmede
basvurulacak cesitli yollar mevcuttur. Ornegin; personel sayisinin azaltilmasi, bazi
hizmetlerin kaldirilmasi, baz1 hizmetlerin misteriler tarafindan yapilmasi (self servis)
veya daha az kaliteli malzeme kullanilmasi1 gibi. Bu uygulama hedeflenen miisteri
gruplariin isteklerini uygun olmayan personel ve malzeme ile karsilanmasina neden
olabileceginden, miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikabilmektedir (Cakici, 1998: 11).

Tiim diinyada siirekli ve biiyiik bir hizla degisim yasanmaktadir. Cogu sektorde
bu degisimler birka¢ yili alirken, eglence, iletisim, saglik vb. sektorlerde bu siire
oldukga kisa bir zaman diliminde gergeklesmektedir. Tiiketicinin istekleri, beklentileri
ve rekabetin sekli siirekli degisim gostermektedir. Dolayisiyla gegcen yil kazang
saglayan strateji bu yil kazandiran olmayabilmektedir. Yasanan tim bu gelismeler
sirketleri kontrol altinda tutamadig1 degiskenleri stirekli takip edip incelemeye, kontrol
altinda tutabildigi degiskenleri ise uygun stratejilerle pazara uyum saglamaya mecbur
kilmaktadir (Unal ve Ercis, 2004:287).

Hizmet sektorii 6zellikle 20. yiizyil da biiyiik bir gelisme gostermistir. Buna
bagli olarak genel ekonomik faaliyetler igerisindeki payr da gittikge biiylimiistiir.
Hizmet sektoriinde diinya genelinde goriilen bu biiyiimenin Tiirkiye tizerinde de etkileri
olmustur. 1980°1i yillardan bu giine kadar ki siiregte Tiirkiye’de onemli gelismeler
gozlenmistir. Hizmet {retiminde karsilagilan sorunlarin biiyilk oranda azalmasiyla
birlikte hangi tiir hizmet oldugu dikkate alinmaksizin tim hizmetlerde Kkalite birinci
planda yer almaya baslamistir. Bununla birlikte bireylerin ve toplumlarin gelecegini ve
bugiiniinii yakindan ilgilendiren saglik, egitim, gilivenlik hizmetleri gibi bir takim
hizmetlere verilen onem giin gectikge daha Onemli bir hal almistir. Ciinkii bu
hizmetlerde kalitesizligin neden olacagi maliyet, ileride telafisi pek miimkiin olmayan
hasarlara yol acacaktir (Tagkin ve Biiyiik, 2014:1).

Diinya tizerinde yapilan iiretim igerisinde hizmet sektoriiniin payimnin giderek
artmasi ve miisteri memnuniyeti kavraminin miisteri baghiligi tizerindeki etkisinin
Ooneminin kavranmasi, firmalarin hizmet kalitesini gelistirme konusunda girisimlerde
bulunmasina sebep olmaktadir (Yagc1 ve Duman, 2006:219).

Onceleri giiler yiizle sunulan hizmet miisteri memnuniyeti i¢in yeterli kabul
edilmistir. Hizmet sektoriiniin son yillarda en hizli biiyiiyen sektdr olmasi nedeniyle

rekabetin siddeti de buna bagli olarak artmigtir. Bu baglamda isletmelerin de
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memnuniyete yonelik arastirmalarini yogunlasgtirmasina neden olmustur (Talih ve
Giileng, 2011:261).

Akademisyenler ve uygulamacilar hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetini
birbirinin yerine kullanmaktadirlar (Reeves vd., 1995:63). Fakat bu iki kavramin benzer
yanlar1 Olmalarina ragmen miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi 6nemli bir 6zellik ile
farklilik gosterirler (Spreng ve Mackoy, 1995:201). Memnuniyet miisterinin hizmet
kalitesini, satin alma niyetini ve davramisinin degerlendirmesini etkileyen bir faktor
olarak diistintilebilir (Bolton ve Drew, 1991:375).

Restoran yonetiminde basariya ulasmanin yolunun miisteri memnuniyetine,
kalite ve degere bagl oldugu fikri pek ¢ok insan tarafindan kabul edilmektedir. Bu
nedenle restoran igletmeleri genellikle miisterinin algilanan kalite ve degerini anlamaya
calismali ve miisterilerin yemekle ilgili deneyimlerinden yola ¢ikarak uygulama
alanlarini genisletmelidirler (Oh, 2000:58).

Gliniimiizde hizmet sektoriindeki firmalar benzer hizmetleri benzer fiyatlara
sunmaktadirlar. Bu noktada firmalar i¢in ayirt edici 6zellik sunduklart yiliksek hizmet
degeri olmaktadir. Hizmet firmalarinin rakipleri arasinda One ¢ikmalart ancak
misterilerine sunacaklar1 yiiksek degerde hizmet ile miimkiin olabilmektedir (Yiicenur
vd.,2011:156). Hizmet, soyut oldugu i¢in miisteri memnuniyetinin en zor oldugu alandir
(Prabhakaran ve Satya, 2003:157).

Minimum hizmet diizeyi ile algilanan hizmet diizeyi ve beklenen hizmet diizeyi
ile algillanan hizmet dilizeyi arasinda belirlenen farklar hizmet performansinin
Olclilmesinde olduk¢a yarar saglayabilmektedir. Dolayisiyla hizmet sunucularinin
kullanicilarin memnuniyetini tesis edebilmesinde 6nemli eksikliklerini gorebilmelerinde
yardimc1 olmaktadir (Karahan ve Kayabasi, 2013:196).

Miisterilere gore hizmet degeri, miisterinin aldigi hizmet ile verdigi hizmet
arasindaki farktan meydana gelmektedir. Miisteriler kaybettiginin karsiliginda deger
kazanma isteginde oldugu i¢in, miisterinin gelecekteki olumlu davranislar {izerinde de
algiladigr hizmet degerinin payr oldukg¢a biiyliktiir. Miisterinin sagladigi kazang ne
kadar fazla olursa hizmet aldigi firmaya o kadar sadik kalma egiliminde olacaktir

(Yiicenur vd., 2011:157).
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1.5 HIZMET ISLETMELERINDE SATIN ALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Bir isletmenin gelecegi genellikle iyi hizmet vermesine baglidir. Hizmet
yalnizca basariy1 belirleyen en 6nemli unsur degildir. Bununla birlikte isletmeyi farkli
ve Ustiin bir konuma tasiyabilecek bir aracidir (Rogers, 1996: 16).

Giintimiizde artan rekabet kosullarindan dolay:r firmalar tiiketicileri daha
yakindan ve daha dikkatli izlemek zorundadirlar. Bununla birlikte karar verme asamasi,
bu siireci etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve incelenmesinin de dnemi artmustir (Kara
ve Cigek, 2015:178).

Satin alma karar siireci insan yagaminin her diliminde gdzlemlenen bir
davranistir. Bununla birlikte satin alma faaliyetinin karar1 kisinin 6zelliklerine ve satin
alinmak istenen lrliniin 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir (Kotler, 2000: 160).

Miisteriler hizmeti satin almadan Once hizmetin kalitesini ve degerini
Olgemezler. Bu yiizden hizmet kalitesini belirleyen unsurlar1 goz 6niinde bulundururlar.
Ozellikle hizmet boliimii daha yogun olan faaliyetlerde hizmetin yiiriitiilmesi ve
miisterinin ihtiyag¢larmin karsilanmasinda psikolojik ve insancil faktorlerin etkisi
biiyiiktiir. Hizmetin biitiiniinii olusturan insancil baglar iyi kurulamamigsa, hizmetin
biitiiniiniin bundan zarar gérmemesi imkansizdir (Yiksel ve Yiiksel, 2004: 21-22).

Miisterilerin karar verme siirecinde miisteri memnuniyetini etkileyen bazi
faktorler vardir. Bunlar algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger, giiven ve sorumluluk
gibi unsurlardir. Bu kiiresel degerlendirmelerin miisterilerin bilgi ve deneyimlerinin bir
Ozeti olduguna ve miisterilerin sonraki davraniglarina Onciiliik ettigine inanilir
(Gorbarino ve Johnson, 1999: 71).

Tiiketici davraniglarini agiklamaya yonelik model 6nerisi Kurt Lewin tarafindan
ortaya konulmustur. Bu modele gore tiiketici davranisi asagidaki sekilde formiile
edilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002:38).

D=f (K<()
D=Davranis, K=Kisisel Etki, C=Cevre Faktorleri

Bir miisterinin tekrar bir {iriin veya hizmeti satin alma ihtimali, ilk satin almada
yasadigi memnuniyet diizeyine baghdir. Miisteri ilk satin alma sonrasinda memnuniyet
duymamissa isletme ile olan iligkisini siirdiirme ihtimali azdir. Eger miisteri ilk satin

alma sonucundan tatmin olmussa miisterinin tekrar satin alma ihtimalinin olmasi
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beklenir. Bunun &tesinde, miisteri ¢ok memnun kalmigsa ve isletme vermis oldugu
hizmetle miisteri beklentilerinin ¢ok {izerine ¢ikmissa, bu durumda yeniden satin alma
olasihigr artacaktir. Isletmeler genellikle memnun ve ¢ok memnun miisterilerinin
arasinda isletmeye yonelik sadakat durumlar1 agisindan net bir ayrim yapamamaktadir.
Memnuniyet duyan miisteriler ayn1 seviyede ya da daha fazla memnuniyet saglayan bir
bagka isletme bulduklarinda tercihlerini ondan yana kullanabilmektedirler (Kotler,
2000:183).

Tiiketici satin alma karar siireci tiiketici ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ve problemin
tanimlanmasi ile baglayip satin alma sonu degerlendirilmesine kadar siiren bir siiregtir.
Bes asamadan meydana gelir. Bunlar su sekildedir (Tekin, 2006: 83):

. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve problemin tanimlanmasi asamasi:
Tiiketicinin istedigi ile elinde olan arasinda bir esitligin olmadigini1 algiladig
asamadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:36). Ger¢ek durum ile arzu edilen
durum arasinda bir uyumun olmadigimin fark edilmesi seklinde de tanimlanabilir
(Erdem, 2006:115).

o Bilgi edinme asamasi: Bir sorunun veya ihtiyacin ortaya
cikmasina bagl olarak tiiketicinin yeterli bilgiye ulasabilmek icin pazar ¢evresi
ile ilgili bilgi edinme siirecidir (Solomon, 2004:297). Bu siire¢ su sekilde
ilerlemektedir. Tiiketici ilk olarak deneyimlerine bagvuracaktir. Daha sonra
deneyimleri neticesinde yeterli bilgiye ulasildigin1 disiiniirse digsal kaynaklara
bagvurmaya gerek duymayacaktir (Odabasi ve Baris, 2002: 360).

. Seceneklerin degerlendirilme asamasi: Pazarda bircok farkll
marka ve ayn1 markanin bir¢ok ¢esidi mevcuttur. Ve tiim bunlar icin tiiketicinin
ilgisini ¢ekmek amaciyla hazirlanmis reklamlar vardir. Tiim bunlardan dolay1
satin alim silirecinin en zor alt siireci olarak goriilen asama alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasidir (Ercis vd., 2008:36). Tiiketiciler satin alacagi
driinleri Uriin o6zellikler1 ve daha uygun fiyati goz oOniinde bulundurarak
degerlendireceklerdir. Online isletme, {irtin Ozelliklerini  ve fiyatlar
karsilagtirmali olarak sunar. Ve boylece alternatifleri topluca degerlendirme
firsat1 verir. Bunun sonucunda tiiketici i¢in alternatifler seti olusturularak bilgi

arama stirecine de katki saglanmis olur. Alternatifleri bir arada ve karsilastirmali
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olarak inceleme firsati olan tiiketici, kararin1 daha kolay verecektir (Aksoy,
2009:85).

. Satin alma Kkararim verme asamasi: Seceneklerin
degerlendirilmesinden sonraki asama satin alma kararini verme asamasidir.
Tiiketici segenekleri arasinda kendine en uygun gordiigii tiriin seti dogrultusunda
kararin1 verir. Fakat bazen beklenmedik durumlar bu kararin uygulanmasina
engel olabilir. Ornegin gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda iiriiniin
renginde kararsizlik gibi durumlar yasanabilir. Boyle durumlarda tiiketiciler
karsilastiklar1 riskli durumlara goére satin alma kararimi erteleyecekler,
degistirecekler ya da karardan vazgececeklerdir (Kilig ve Goksel, 2004:149-
150).

. Satin alma sonu degerlendirme asamasi: Bu asamada
tiketiciler, satin aldiklar1 {iriinden tatmin olacaklardir ya da pigsmanlik da
duyabilirler. Ozellikle pahali ve dayamkli iiriinler satin alan tiiketiciler satin
alma sonrasinda bilissel pismanlik olarak adlandirilan bir huzursuzluk
yasayabilirler (Kilig ve Goksel, 2004:149-150). Pazarlayicinin gorevi,
miisterinin satin alma davranisini gergeklestirirken her sathasindaki davranigini
anlamak ve her sathada hangi tesirlerin hareket halinde oldugunu bilmektir.
Tatmin olan misteriler satin almakta devam edeceklerdir; tatmin olmayan
misteriler, Uriinii artitk satin almayacaklardir. Bununla birlikte iiriiniin koti

oldugunu ¢evrelerine da syleyeceklerdir (Kotler, 2000:184).
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Tablo 1.4: Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler

KIiSISEL PSIKOLOJIK KULTUREL SOSYAL
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER
Yas ve Yagsam Gudiileme Kiiltiir Danigma
Doénemi Gruplari
Algilama Alt kiiltiir
Meslek . Aile
Ogrenme Sosyal Smif
Ekonomik . Rol Ve Statiiler
Ozellikler Inang Ve
Tutumlar
Yasam Tarzi
Kisilik

Kaynak: Kotler, 1997, s.173.

Tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan ¢esitli faktorler vardir. Bunlar
kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerdir. Bu faktorler tiikketim harcamalarini
sekillendirir ve Karar siirecinin gidisatin1 belirler. Ornegin kisinin belirli bir sosyal
smifta yer almasi ya da sahip oldugu iinvan, markay1 onemli kilabilir. Benzer sekilde
kiiltiirel degerler, mamiiliin rengi, ambalajin dizayni, mamiil tasariminda etkili bir unsur
olabilir. Uriine iligkin fiyat, kalite, kullanim siiresi, iiriiniin mensei, kullanim kosullar1,
garanti siiresi, servis olanaklari, firma imaj1 ve taninmighk diizeyi gibi bir ¢cok faktor

tiikketicilerin bilingli ve se¢ici tercihlerinde 6nemli faktorlerdir (Cakar vd., 2010:89).

1.5.1 Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin almalarina etki eden psikolojik faktorler; gilidiilenme,
algilama, tutum ve inanclar, 6grenme seklindedir.

Giidiilenme: Insanlarin biitiin davraniglarinin temelinde giidiiler yatmaktadir.
Gidiiler, “gereksinimleri doguran, bunun i¢in yeterli enerjiye sahip giiclerdir” (Bilge ve
Goksu, 2010:139). Giidiiler ihtiyaglara dayali olarak ortaya c¢ikar. Bireyleri harekete
geciren sebeplerin temelinde insan ihtiyaclart vardir. Bu nedenle giidiiler eyleme yon
verirler. Thtiyaci karsilamak igin nelerin nasil, ne zaman ve ne sekilde yapilacagini
giidiiler belirlemektedir. Ayrica, giidiiler ihtiyacin insanda yarattigi gerilimin etkisini

azaltir. Tim bunlara ek olarak giidiiler bir ¢evre icerisinde olusur. Yani kisinin hareket
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tarzinin belirlenmesinde bireyin o an iginde bulundugu ortam, kiiltiirii, degerleri,
egitimi, yast vs. gibi pek cok unsurda etkilidir (Kog, 2011:161). Bilge ve Goksu
(2010:139) ve Karafakioglu (2009:95)’in gruplandirdig: giidiiler su sekildedir:

e Asil (temel) giidiiler: beslenme, aglik, susuzluk, korku, barinma, kendini
koruma.

e Secme giidiiler: Temel ihtiyag¢larin hangi mal ve hizmetle karsilanacagina
iliskin giidiileri kapsar. Bu giidiiler iizerinde aile, kiiltiir ve benzeri i¢inde
yasanan cevre ile ilgili 6zelliklerin etkisi biiyiiktiir.

e Istek ve arzular: Iginde yasanan gevre ve kisilik 6zelliklerine bagl olarak
sekillenmis gereksinimlerdir. Istekler, 6grenilmis ihtiyaglardir.

Algilama: “Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu, sozciik, kavram gibi
uyaricinin, kisinin bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimiyla diisiinsel yapisinda
belirlenmesi, anlasilmasi, taninmast ve tamimlanmasi, yorumlanmasi, agiklanmasi”
seklinde tanmimlanmaktadir (Usal ve Kusluvan, 1998: 40). Duyumlarin algida rolii
onemlidir. Duyumsuz algi, yokdan sesler duyma ve mezarlikta hayaletler gormede
oldugu gibi, yanilmalardan olusmaktadir. Fakat algi duyum degildir. Bu iki olay1 ayirt
etmek gereklidir. Duyum sadece bir izlenimden dogan suur halidir. Alg: ise, bilakis
zihnin duyumun nesnel (objektif) unsurunu belirterek, onu meydana getirmis olan seye
baglama hareketidir (Topgu, 2012:138). Algmin en belirgin 6zelliklerinden bir tanesi
secici olusudur. Belirli bir anda, insanin duyu organlari anlatilmayacak kadar fazla
sayida uyarictya maruz birakilir. Fakat bu zaman boyunca biz tiim uyaricilardan sadece
birkagini belirgin olarak algilariz. Insanlar belirli bir anda yer alan gesitli olaylardan
sadece birkagina dikkat ederler. Dolayisiyla dikkat insanlarin neyi algiladiklarinda
onemli bir faktordiir (Morgan, 2009:250).

Tutum ve Inanclar: Tutum “Bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile
ilgili duygu, diisiince ve davranislarini diizenli bir bi¢gimde olusturan bir egilim olarak
tanimlanmaktadir.” Ayrica tutum, “objesine karsi nasil davranacagini belirleyen
“davranigsal bir unsur” seklinde betimlenmektedir” (Altintas, 2000:81). Tutumlar direk
bir  sekilde  gozlenememektedir.  Bireyin  yaptiklarindan  yola  ¢ikarak
varsayilabilmektedir. Bireylerin tutumlar1 sevgilerini, nefretlerini ve davranislarin
bliyiik dl¢giide etkiler. Bu nedenle, 6rnegin bir is adaminin sirketini yasatabilmek veya

bir politikacinin segimleri kazanabilmek ig¢in insanlarin olumlu tutumlarina ihtiyaci
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vardir. Bu sebeple pek ¢ok insan karsilastigi kisilerin kendisi ile ilgili tutumlarin iyi
yonde olmasi igin gayret gostermektedir (Morgan, 2009: 336).

Ogrenme: “Ogrenme, kisilik, benlik, tutum ve bilissel siireglerle yakindan
iliskili bir kavramdir. Ogrenme, kisinin belirli durumlar ve sorunlar karsisinda tepki ve
davraniglarint  bir araya getiren baska etkinlik ve yasantilarin etkileri ile
degistirebilmesidir” (Rizaoglu, 2007: 123). Insan hayatta edindikleri deneyimler
sonucunda davraniglarim1 degistirir. Deney, gorgii veya bastan gecmis bir olay
sonucunda davraniglarda biiyiik degisiklikler meydana gelir. Kiiclik bir bebek, atesin
parlak renginden hoslanarak elini uzatip parmagim yakinca elini geker. Iste bu bir
yasantidir. Bir dahaki seferde ¢ocuk atesin renginden hoslansa bile ona tekrar elini
uzatmaz. Bu durum karsisinda onun davramisi degismistir. Iste cevresel etmenlerin
etkisiyle birlikte meydana gelen bu tiirlii davranis degisikliklerine 6grenme denir
(Baymur, 1978:149). Ogrenme denilen bu hareket, dis diinyanin esya ve olaylarina ait
en karmasik hallerini ¢ozerek basitlestirilmesini saglar. Realite karsisindaki durumu
kolaylastirir, hareketleri miikemmellestirir ve dis diinyaya tesir edilmesini miimkiin

kilar (Topgu, 2012:144).

1.5.2 Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler kendi igerisinde referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak
lizere ii¢ alt bagliklar seklinde siniflandirilmaktadir (Durmaz vd., 2011:118):

Referans Gruplari: Referans grubu kisinin tutumlarimi, fikirlerini, deger
yargilarini ve davraniglarini direk etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger
yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin gevrede bulunan kisilerden olusur. Ornegin arkadaslar,
komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb. gibi (Turk, 2004:14). Danigsma grubu
kisinin belirli bir durumda davranisini belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve
onemsedigi grup seklinde agiklanabilir (Odabasi ve Barig, 2003:224)

Aile: Aile toplumsal yagamin en kiigiik ve en 6nemli kurumlarindan biridir. Aile
dyelerinin birincil grup iliskiler igerisinde oldugu bir yapidan olusmaktadir. Aile,
akrabalik baglariyla dogrudan birbirine baglanmistir. Ve yetiskin iiyelerin ¢ocuklarin
bakimindan sorumlu oldugu bir yapiya sahiptir (Giddens, 2000:148). Bir ailenin
mensuplari, en etkili birinci referans grubunu olusturur. Iki aile arasinda satin alicinin
hayatin1 belirleyebilmek miimkiindiir. Satin alic1, artik ebeveynleriyle pek temas etmese

bile, ebeveynlerin, satin alicinin davranislarindaki etkileri hala ©nemli olabilir.
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Ebeveynlerin, biiylimiis ¢ocuklariyla birlikte yasadigi iilkelerde, onlarin, g¢ocuklar
tizerindeki etkileri oldukga derin olabilir (Kotler, 2000:165).

Roller ve Statiiler: Kisilerin katildiklar1 aile, kliip, dernek vb. gruplarin her
birindeki konumu rol ve statii yoniinden ele alinabilir. Rollerin her biri satin alma
davranslarini etkiler. Ciinkii her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal
smiflara, cografi duruma ve zamana gore statii sembolii olabilirler. Bunun en giizel
orneklerinden biri Tiirkiye’de miiteahhitlerin Mercedes kullanmay1 tercih etmeleri
olabilir (Abicilar, 2006: 25).

Bir kimsenin kisisel 6zelliklerinin de satin alma kararindaki etkisi biiyiiktiir.
Buna kisinin yas1 ve hayat donilisiimiindeki sathasi, meslegi, ekonomik durumu, hayat
tarz1 ve sahsiyeti 6rnek verilebilir. Birey, is disindaki zamanlarinda genellikle spor
giyimi tercih edip, son derece rahat ve markasiz esofmanlariyla oturup dolasabilirken,
ise giderken Beymen marka gomlegini tercih ediyor olabilir. Ya da bireyin liikks bir
ortama gireceginde kiyafetlerine daha fazla 6zen goOstermesinin altinda sey sahsi

ozellikleridir (Durmaz ve Bahar, 2011: 68).

1.5.3 Kisisel Faktorler

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel karakteristik 6zellikler olarak siralanabilir. Ve bu 6zellikler kiginin satin alma
kararinda biiyiik 6l¢tide etkilidirler. Kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara,
hangi model ve stillere yoneleceginde etkili olan faktorlerdir. Kisinin evli veya bekar
olmasi; evli ise ¢ocugunun olup olmamasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim diizeyi,
mesleki durumu ve hayat tarzi, satin alma kararlarin1 en genis 6lciide etkileyen kisisel
faktorlerdir (Arslan, 2003:96).

Pazarlamacilar pazar boliimlemede siklikla yas gruplarimi baz almaktadir. Yas
gruplarina gore pazar boliimleme yapilmasinin altinda yatan sebep, benzer yas
gruplarinda ve ayni yillarda diinyaya gelen tiiketicilerin benzer tiikketim ve satin alma
davranig1 gosterecegi fikridir (Schewe and Meredith, 2004:52). Buna ek olarak bireyler
yasamlar1 boyunca farkli iirlin ve markalar satin alirlar. Yasamlarinin ilk yillarinda
bebek mamasi, bebek bezi, oyuncak gibi {irlinleri tercih ederler. Biiyiime ve olgunluk
yillarinda beslenme, egitim, eglence gibi ihtiyaglarina yonelik {iriin talep ederler. Daha
sonraki yillarda ise diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. iirtin ve hizmetleri tercih

etmeye yonelirler (Kotler, 2000:167).
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Ekonomik kosullar, tiiketicinin {iriin se¢iminde bulunurken mevcut olan sartlar
veya durumlardan olusur. Ornegin, bir kisinin otomobil satin almay1 diisiiniirken issiz
kalmas1 bu konudaki kararindan vazgegmesine veya ertelemesine neden olabilir. Ayni
sekilde maasina zam yapilan bir kisinin satin almay: diisiindiigii arabadan daha iyi bir
marka veya model alma karar1 vermesine sebep olabilir (Durmaz vd., 2011: 119).

Yasam stili kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinliik yasantilarinin neredeyse her boyutunu kapsayan genis bir i¢erikten
olusur (Wilkie, 1994:344). Yasam stili bireylerin faaliyetlerinin, ilgi alanlarinin ve
fikirlerinin aynasidir. Ayrica bos zamanda yapilan aktiviteleri de kapsar (Engel,
Blackwell ve Miniard, 1995:449).

Saglik da tiiketici davranislarii etkileyen kisisel faktorlerdendir. Ornegin,
normal zamanlarda kirmizi et tiiketimi yapan bir kisiye gut (protein hastaligi) teshisi
konulduktan sonra kirmizi et Girtinlerini satin almamasi veya daha dnce otomobile ilgisi
olan bir tiiketicinin gozlerini kaybettikten sonra arabalara olan ilgisini yitirmesi tiiketici

davraniglarinin etkilenmesine birer drnek olarak verilebilir (Durmaz vd., 2011:120-121).

1.5.4 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir: Giinliikk konugmalarda siklikla kullanilan bir kavram olan kiiltiiriin pek
¢ok tanimi vardir: “Kiiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagh oldugu
toplumun bir pargasi itibariyle kazandigi aligkanliklarin1 ve diger maharetlerini igine
alan gayet girift bir biitindiir’ (Kayaalp, 2002:121).

Kiiltiiriin unsurlar ve tiikketim davranisi iizerindeki muhtemel etkileri hakkindaki

ornekler tablo 1.5 de 6zetlenmektedir:
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Tablo 1.5: Kiiltiiriin Unsurlar: Ve Tiiketim Davranisina Muhtemel Etkileri

Kiiltiiriin Unsurlar: Tiiketim Davranisina Muhtemel Etkileri

Degerler Cevreyi koruma degeri bireyleri geri donligiimlii

paketlerde satilan iiriinlerden almaya itebilir.

Dil Marka adlarinin, sloganlarinin, edebi figiirlerin
etkisi, tiiketimle ilgili atasdzleri vs. (Ornegin,

“Ucuzunu alacak kadar zengin degilim”).

Din Faizsiz oldugunu iddaa eden yatirim kuruluslar1 ve

iiriinlerine yonelme, yiyeceklerin se¢imi vb.

Inanislar ve mitler Tiirbelere adak adamak, kigin dondurma yememek,

iki bayram aras1 evlenmemek gibi.

Gelenekler Goriicii usulii ile evlenmek, 6nemli kararlarda

biiyiiklerin onayini almak.

Torenler Kina gecesi, slinnet toreni vb.

Maddi kiiltiir unsurlari Alyans, nazar boncugu vb.

Kaynak: Ridvan Karalar-Baris Giilfidan-Meltem Nurtanis Velioglu, Tiiketici Davranmislari, Agik 6gretim
Fakiiltesi Yayini, Eskisehir, 2006, s.56.

Tablo 1.5’te goriildiigii iizere kiiltlir unsurlarinin  miisterinin  tiiketim
davramiglarina pek ok etkisi mevcuttur. Ornegin, degerler unsuruna bagl olarak
bireylerin geri doniisiimlii paketlerde satilan {iriinleri satin almay: tercih etmesi gevreyi
koruma adina 6nemli bir degerdir. Marka adlarinin, sloganlarinin, edebi figiirlerin etkisi
dil degeri i¢in 6rnek verilebilecek unsurlardir. Faizsiz oldugunu ileri siiren kuruluglarla
calisma ve bu yondeki iiriinlere yonelme, helal kesim gida {irlinlerinin tercih edilmesi
kiiltiirlin unsurlar1 igerinde yer alan dine ait tiiketici tutumlaridir. Tirbelere adak
adamak, kisin dondurma yememek, iki bayram arasi evlenmemek, goriicii usulii ile
evlenmek, onemli kararlarda biiyiiklerin onaymi almak, kina gecesi, siinnet tdreni vb.,
alyans, nazar boncugu vb. hareketler kiiltiir unsurlarindan gelenek ve inanisa bagl

olarak tiiketim davraniglarina 6rnek verilebilir.

Alt Kiiltiir: Bir kiiltiirii meydana getiren alt kiiltiir faktorler vardir. Alt kiiltiirler
tilketici davraniglarin1  biiyilkk oranda etkileyen faktorlerdir. Tiiketici davranisi
bakimindan asagidaki alt kiiltiirlerden bahsetmek miimkiindiir (Schiffman ve Kanuk,

2007):
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Yas Cocuklar, gengler, orta yaslilar, yaglilar vb. gibi.

Din Miisliiman, Musevi, Hristiyan, Budist vb. gibi.

Irk Beyaz, siyah, sar1 irk vb. gibi.

Milliyet Tiirk, Alman, Fransiz, vb. gibi.

Gelir Zengin, orta gelirli, fakir, vb. gibi

Cinsiyet Erkek, kadin vb. gibi.

Aile Tipi Tek anne/baba, bosanmis, c¢ocuksuz, anne-baba ve

cocuklar vb. gibi
Meslek Mavi yakali, beyaz yakali, profesor, emlak¢t vb. gibi
Cevre Kirsal/kentsel alan, biiyiik sehir banliydsii vb. gibi.

Sosyal Smif: Sosyal sinif, bir hiyerarsiye dayanarak toplum {yelerinin
smiflandirilmasidir. Siiflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii,
yerlesim alani, gelir kaynagi ve kurumsal iiyelik gibi ¢esitli degiskenlere gore
yapilabilir (Tokol, 1994:78).
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BOLUM 2: MUSTERI MEMNUNIYETi VE DAVRANISSAL
NIYETLER

2.1 MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisterinin 6nemi 1990’lardan sonra miisteri iligkileri yonetimi ile artmistir.
Miisteri iiretici karsisinda daha giiglii konuma gelmistir. Bunun sonucunda Miisterinin
ireticiler karsisinda giiclenmesinden dolayr isletmeler sermayesini miisterilerin
olusturmasini saglamistir. Isletmelerin ticari hayatini siirdiirebilmesinin miisteriye bagl
olmasindan dolayr miisteriye odaklanmak zorunlu hale gelmistir. Miisteriye
odaklanmak, miisterinin ihtiyaclarini, talep ve beklentilerini tam olarak, hatta
miisteriden once belirleyerek, miisteriye iirlin ya da hizmet olarak sunabilmektir. Bunu
saglayabilmek icin hizmet Oncesi, hizmet ve hizmet sonrasinda miisteri ile isletme
arasinda bilgi alig verisi gergeklesmelidir (Bilge, 2010:78-81).

Sirketler sagladiklart hizmetlerin degerlerini sunabilmelerine ragmen sadece
miisteriler sunulanlarin gercek degerini algilayabilir ve belirleyebilir. Miisteriler
tarafindan algilanan deger hem akademisyenler hem de uygulamacilar tarafindan
olduke¢a dikkat ¢eken bir konudur. Ciinkii algilanan deger ile miisteri memnuniyeti ve
rekabet avantajlari arasinda ¢ok yakin bir iligki vardir. Ancak, algilanan deger hakkinda
olduk¢a az uzlasma mevcuttur ve hatta bazen hizmet alaninda en ¢ok hatali kullanilmis
kavramdir (Chou, 2014:5043-5044).

Marka sadakati ve onun firmalarin satisindaki temel etkisi giinimiiz is
piyasasinda bir sorundur. Rekabetin yogun oldugu giinlimiiz pazarlarinda, firmalar rakip
firmalar tarafindan sert kurallara zorlandiklar1 i¢in varliklarimi slirdiirememektedirler.
Boylesi bir durumda her firma i¢in basarinin temel noktasi sadik miisterilerdir. Marka
sadakati terimi, bireylerin iirline karsi pozitif tutumlart ve ayni markanin iriiniini
zamanla tekrar satin almalart ile ilgilidir (Baig vd., 2015:1-2).

Uzun siireli miisteri memnuniyeti saglama, miisteriyi tutma ve kar elde etmenin
yolu yiiksek kalite iirlin ve hizmetlerin gelisimine odaklanmaktir. Uzun vadede basarili
olmak isteyen sirketler hizmetlerini kullanan miisterilerden aldiklar1 geri bildirimlere
odaklanmak zorundadirlar. Bunun sebebi miisteri memnuniyeti ve karlilik arasindaki

iligkidir. Beklentilerinin iistiinde iyi hizmet ve servis alan miisteri biiyiik olasilikla ayn1
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hizmeti tekrar kullanacaktir. Bu da bazen beklentilerin diginda daha iyi {iriin veya

hizmetlerin verilmesini saglayacaktir (Najib vd., 2015:195).

2.1.1 Miisteri Memnuniyetinin Tanim

Miisteri memnuniyeti eski bir kavramdir. 1980°1i yillarda ilk kez kavram olarak
farkindalik yaratip giindeme gelmistir. Kavramin 6nemi, kiiresellesme olgusuyla tiim
diinyay1 saran rekabetin dozunun artmasiyla birlikte giderek yiikselmektedir (Sendogdu,
2014:92).

Memnuniyet ve giiven: Memnuniyet ve giiven bireyin davranislart ile ilgili
olaylardir. Her iki psikolojik fenomen de bireyin davraniglarini ydnlendiren ana
etkendir. Memnuniyetin aksine giliven, spesifik markada miisteriyi tutmak i¢in énemli
bir eleman olarak soylenir ve diisliniiliir (Gounaris, 2007; Lau ve Lee, 1999; Kuusik.
2007). Gegmiste aragtirmacilar marka deneyiminin marka yakinligina ve ayni zamanda
miisteri memnuniyetine vasita oldugunu iddaa etmislerdir. Oysa ki, yakinlik miisteri
memnuniyetini artirmis ve li¢ faktor bir arada miisterinin markaya olan gilivenine etki
etmistir. (Youl — Ha ve Perks, 2005). Schiffman ve Kanuk (2007)’e gére memnuniyet
giiven ve giiveninde neden oldugu miisteriyi tutma tarafindan takip edilmekteydi.
Memnuniyetle ilgili 5 tip miisteri segmentasyonu vardir. Bunlar:

a) Sadik kimse: Bu tip miisteriler son derece memnun, markalarina sadik, marka
hakkinda olumlu konusan ve diger miisterilerin dikkatini ¢geken kimselerdir.

b) Kusurlu: Bu kimseler hemen hemen hi¢ memnun degillerdir ve neredeyse
markay1 bir bagka marka ile degistirme istegindedirler.

c) Terorist: Memnuniyet seviyesinin altindaki insanlardir ve marka hakkinda
olumsuz agizdan agiza yapilan yorumlarin kaynagi kimselerdir.

d) Diisman: Bu tip misteriler monopolistik yaklagimlarindan dolay1 markaya kars1
mesafelidirler. Bu ylizden ne memnuniyetle nede giivenle ilgilenmezler.

e) Cikarci: Bu tipteki miisterilerin yarist markalarindan memnundur ama bir
baska marka daha faydali veya o markaya kars1 giiclii bir istek duyarlarsa,

mevcut markalarini degistirme ihtimalleri vardir (Baig vd., 2015:5-6).

Kotler ve Keller’e (2009) gore miisteri memnuniyeti, “beklentileri karsilayan

iirlin performansinin bir 6l¢listidiir.”
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Miisteri memnuniyeti tanimlar1 dogrultusunda, kavrami su sekilde formiile
edilebilir:

SSD - SOB = MD

(SSD: Satis Sonras1 Deneyim, SOB: Satis Oncesi Beklenti, MD: Memnuniyet
Derecesi). Satis sonrasi deneyim ile satis Oncesi beklenti arasindaki fark memnuniyet
derecesini olusturur. Esitligin ikinci tarafindaki memnuniyet derecesini belirleyen ilk
taraftaki deger farkidir. Bu fark ne kadar biiyilkse memnuniyet derecesinin o kadar
bliyiik oldugu soylenebilir. Aksine bu degerin negatif ¢ikmasi memnuniyetsizligi ifade
eder (Sendogdu, 2014:93).

Miisteri memnuniyetine en biiyiikk katkiyr saglayan unsur organizasyonlarin
biitiiniiyle kontrol edemedikleri miisterilerin algisidir. Fantezi, kurgu, veya baska bir

gercekdist durum iizerine kurulu olan algi, miisteri memnuniyetinde agir basan

noktalardan biridir (Cochran, 2003:1).

2.1.1.1 I¢ miisteri memnuniyeti

I¢ miisteriler, kurumun her diizeydeki ¢alisanlaridir. Bir kurumda her departman
ve calisan bir bagka departman ya da ¢alisanin gorevini yerine getirmesi i¢in mal ya da
hizmet saglanmasinda etkili olarak gérev yapmaktadir. Bu yonden de her calisan bir

digerinin i¢ miisterisini olusturmaktadir (Cakir ve Eginli, 2010:1-2).

Dis miisterilerinin tatmin diizeyini, sadakatini, kaliciligin1 ve karli olmalarini
isteyen isletmeler oncelikle i¢ miisteri olarak adlandirilan ¢alisanlarin memnuniyetini
saglamalidirlar. Bu dogrultuda c¢alisanlarin fikir ve diislincelerine gereken saygi
gosterilmelidir ve onlarin da kararlara tam ve goniillii olarak katilimlar1 saglanmalidir.
Ayrica, calisanlarin igyeri kosullariin iyilestirilmesi ve sosyal baglarin gelistirilmesi
icin gerekli olanaklar sunulmalidir (Demirel, 2006:23).

I¢ miisterileri su sekilde siiflandirmak miimkiindiir (Dogan, 2005:155):

e Aday cahsan: Potansiyel calisandir. Gelecekte isletmenin c¢alisani
olmaya aday 6zelligindeki aday havuzundaki calisanlardir.
e Mevcut cahsan: Isletmeye yeni girmis olan ve isletmeyi pek fazla

tanimayan kisidir.
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e Diizenli ¢calisan: Artik isletme tarafindan kabul gérmiis kisidir. Isletme
ve diger calisanlarla siirekli etkilesim halindedir. Ancak isletmeye
tarafsiz tutum i¢inde bulunan ¢alisandir.

e Sadik cahsan: Isletmeyi diger ¢alisanlara &neren kisidir. Daima isletme
hakkindaki olumlu tavrini gevresine aktaran calisandir.

e Ortak ¢alsan: Isletmenin ¢ikarlarini kendi cikarlari ile birlikte goren

ve isletmeyi kendi ortagi gibi diisiinen ¢alisandir.

2.1.1.2 Dis Miisteri Memnuniyeti

“D1g miisteri olarak tanimlanan miisteriler; bir iirlin ya da hizmetten, satin alma
giiciiyle desteklenmis ayni zamanda kaliteli olmasi sartiyla faydalanmak isteyen
kisilerdir.” Bir baska deyisle, i¢ miisterilerin iirettiklerini tiiketen miisteri grubudur. D1s
miisterilerle olan iligskilerde onlari dinlemek ve onlarla kurulan iliskilerde ayni dili
konusmak onemlidir. Miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 tam olarak anlayabilmek,
anlagma saglayabilmek icin gerekli esnekligi saglamak, alinan sonuglar1 6l¢ebilmek ve
gerekli diizenlemeleri yaparak sifir hata diizeyine ulasmak, baska bir deyisle kosulsuz
miisteri memnuniyeti gerceklestirmek esastir (Demirel, 2006:23). Dis miisterilerin bir
diger tanimi, liriin ya da hizmetleri nihai olarak kullanan kisilerdir seklindedir (Dogan,
2005:153).

2.1.2 isletmeler Acisindan Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Giintimiizde piyasalarda ciddi bir rekabet ortami vardir. Bu durum piyasadaki
tiim isletmeleri etkilemektedir. Ozellikle biiyiik isletmeler bakimindan rekabet
ortaminda yeni stratejiler gelistirilmesi bir zaruriyet halini almistir. Eskiden isletmeler
iriin odakli stratejiler ortaya koyarken giinlimiizde miisteri memnuniyeti odakli
stratejiler uygulanmaya baslanmistir (Urfalioglu ve Tiiter, 2015:244).

Miisterisinin memnuniyetine oncelik veren igletmelerin dikkat etmesi gereken
hususlar su sekilde siralanabilir: miisteriyi tanimali, ona yakin olmali, dinlemeli,
anlamali, sikayetlerini degerlendirmeli, ¢6ziimiinii hizla yerine getirebilmeli, bunun
sorun degil bir firsat oldugunu bilmeli ve miisteriden gelen bu geri bildirimlere gore
iriin ve hizmet politikalarina yon vermeli, gerekirse yeniden sekillendirmeyi bilmeli.

(Oger ve Bayuk, 2001: 29).
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Memnun miisteri, isletmenin sundugu hizmeti satin almaya hazir kisidir. Yeni
musteriler, isletmenin yiiriittiigli pazarlama ve reklam faaliyetlerinden daha cok,
isletmenin eski miisterilerinin tavsiyelerinden etkilenme egilimi gdsterirler. Memnun
olamayan miisteriler ise, bagska miisterileri olumsuz yonde etkileyip isletmenin yaptigi
yatinmlarin bosa gitmesine sebep olabilirler. Miisteri kayiplart genel olarak
memnuniyetsizlikten ve misteri istek ve ihtiyaglarii tam anlayamamaktan
kaynaklanmaktadir. Bunu gidermenin yolu, arastirmak ve miisteriler ile goriismeler
yapmaktir (Aymankuy vd., 2012:225-226).

Diinyadaki en iyi reklam tiirii kulaktan kulaga yontemidir. Reklamlarla ¢ok
biiyiik miktarlarda yapilamayan satis tavsiye ile yapilabilir. Bir aragtirmada memnun bir
miisterinin bes yeni miisteriye, memnun olmayan bir miisterinin ise yirmi bir kisiye
durumu anlattigina dikkat ¢ekilmektedir. Miisteri memnuniyetini sikayetlerin azligina
dayanarak o6l¢mek ise isletmeye kaybettirir. Her miisteri, 6dedigi bedelle aldigini
mutlaka degerlendirir. Eger aldigi beklentisinin ¢ok iistiindeyse bu durum sihirli bir etki
yaratir. Isletme agisindan bakildiginda miisteri artik isletmenin taraftar1 konumundadir
(Izgoéren, 2012:240-241).

Miisteri baghilig1 yaratmak ve bu bagliligi devam ettirmek igletmelerin karlilik
oranlarinm artmasi ve varliklarmi siirdiirebilmesi i¢in cok énemlidir. Isletmelerin bagh
miisteri grubu olusturmadan faaliyetlerini yiiriitmeleri oldukga giigtiir. Bu yiizden, son
yillarda isletmeler, daha fazla bu konu tlizerinde durmuslardir. Miisteri baglilig1 yaratan
isletme tiiketicinin bir sonraki satin almasinda kendisini tercih etmesini garanti altina
almis olmaktadir. Ayrica baglh miisterinin ¢evresindeki diger kisilere isletmenin mal ve
hizmetlerini tavsiye etmesini saglamasiyla beraber tutundurma g¢abalarini da yiiriitmiis
olmaktadir. Bu dogrultuda miisteri baghiliginin tutumsal ve davranigsal boyutu oldugu
goriilmektedir. Isletmeler, miisterilerini elde tutabilmek ve miisteri baghlig
olusturabilmek i¢in baglilik programlart gelistirmektedirler. Bu programlar
uygulayabilmek i¢in genis bir zaman ve 1yl bir planlamaya ihtiya¢c duymaktadirlar.
Miisteri baglilig1 olusturma stratejileri her gegen giin gelismekte ve daha fazla isletme
tarafindan uygulanmaktadir (Ozgiiven, 2013:40).

Hizmet isletmesi olan konaklama isletmelerinde de miisteri memnuniyeti, otel
yoneticilerinin lizerinde hassasiyetle durdugu bir kavramdir. Ciinkii memnun miisteri

sadik miisteridir ve yeni misteridir. Miisteri memnuniyetinin yaratilmasinda,
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miisterilerin istek ve Onerileri bununla birlikte sikayetleri isletmelerin stratejik olarak
onem vermesi gereken durumlardir. Miisteri geri bildirimleri miisterinin, isletmenin
mevcut uygulamalarina karsi bir degerlendirmesidir. Bu degerlendirmelere biitiinsel bir
sekilde bakilmast hem var olan miisterinin hem de potansiyel miisterilerin
memnuniyetini saglayacaktir. Elde edilen geri bildirimlere yonelik arastirmalar
yapilmasi, hem sorunlarin giderilmesi ve tekrarinin onlenmesi saglar hem de miisteri
ihtiyac ve beklentilerine yonelik isletmenin kendini gelistirmesine katkida bulunur. Bu
baglamda misteri geri bildirimlerinin etkili bir sekilde yonetilmesi gerekir (Akgakanat
vd., 74:2015).

2.1.3 Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri beklentisinin kargilanmasi miisteri memnuniyeti olusturmada baslica
faktordiir. Ciinkii bu sekilde gii¢lii ve yenilik¢i organizasyonlarin insa edilmesiyle,
giinlimiiziin zorlu sartlarinda isletmelerin ayakta kalmasini saglar. Uzun vadede
sirketlerin basarili olmasi i¢in izlemesi gereken yol miisterilerini elde tutmak ve miisteri
tabanlarin1 gelistirmektir (Gagnon ve Ward, 2001). Ozellikle hizmet sektdriinde
herhangi bir organizasyonun basarisi ile miisterilerini memnun etmesi arasindaki bagin
oldukea giiclii oldugu acik bir sekilde goriilmektedir. Ayrica miisteri memnuniyetine
etki eden faktorleri tantyarak, miisteri ihtiyaglarini daha iyi anlamak ve hizmet dagitim
slireglerini iyilestirmek miimkiindiir (Dovaliene vd., 2007).

Ozellikle business to business pazarinda, tiiketici satin alma davranisinin tahmini
i¢in, bir hizmetin tiiketici algis1 degerinin uygun bir onciil olmasindan dolayr miisteri
tatmini hizmet tiiketiminin sonug¢ davramisidir. Ulaga ve Eggert (2006), B2B iligki
pazarlamasinda tiiketici deger algisinin Oneminin arastirilmasina odaklanmistir.
Firmalarin, miisteri tatminini ve daha fazla ticari iiriin pazarinda rekabet etme iligkilerini
artirmak i¢in tlketicilere daha muazzam bir hizmet sunarak kendilerini
farklilastirmalarint  6nermislerdir. Algilanan hizmet degerinden miisteri tatminine,
hizmet inovasyonunda 6nemli gosterge olan etkili yolu ortaya koyan Lam vd. (2004)
modeline dayanan bu calisma kavramsal bir arastirma cergevesini Onerir (Chou,
2014:5044).

Miisteri memnuniyet anketleri, miisteri merkezli yonetim anlayisina hizmet eden
araglardan birisi olarak goriilebilir. Misteriler ile siki iligkiler kurarak rekabet giiclinii

gelistirmeye calisan bir isletme, bu anketler araciliiyla miisterilerinin ulastiklar
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hizmetin kalitesini ve beklentilerini belirleyip planlamalar yapabilir. Miisteri
memnuniyet anketleri isletmeler i¢in 6nemli bir potansiyele sahiptir. Ancak misterilerin
bu anketlere katilim oran1 % 5 gibi diisiik bir diizeyde kalmaktadir (Akgakanat vd.,
78:2015).

Davidow’un yaptig1 arastirmaya gore isletmelerin sikayetlere verdigi tepkilerde
farkli boyutlar oldugu goriilmiistiir. Bu boyutlar; zamanli olus, kolaylastirma, tazmin,
Oziir, aciklama ve Ozendir. Sikdyet etme siirecinde bu boyutlar incelendiginde
zamansallik, isletmenin sikayete tepki verme agisindan algilanan hizidir. Kolaylastirma,
isletmenin sikdyet edecek miisterilerini desteklemek i¢in kullandigi politikalar ve
prosediirlerdir. Tazmin, miisterinin sikAyetine tepki olarak aldigi faydalardir. Oziir
dileme, isletmenin sikayet edenin yasadig stresi anladigini dile getirmesidir. A¢iklama,
isletmenin sorun i¢in bir agiklama sunma istekliligidir. Ozen ise, isletme temsilcisi ile
miisteri arasindaki etkilesim ve iletisimdir (Baris, 2008:119-120).

Hizmet telafisi ise gergeklesen bir hizmet hatasi sonrasinda misterinin hizmet
iyilestirme algisin1 olumlu veya olumsuz sekilde etkileyebilmektedir. Kim vd. (2010)
hizmet telafisinin olumlu ¢iktilarini, misterinin yeniden satin alma niyetinin olmasi,
etrafina olumlu tavsiyelerde bulunmasi ve restorana tekrar gelmesi seklinde
belirtmektedir. Olumsuz ¢iktilari ise miisteri memnuniyetsizligi, hatanin tekrar etmesine
bagli olarak etrafina restoran hakkinda olumsuz bilgiler verme, iigiincii kisilere
bagvurma, sikayet etme, herhangi bir tepki vermeme ve restorana bir daha gelmeme
seklinde belirtmektedir (Kim ve Lee, 2010:425).

2.1.4 Miisteri Memnuniyeti Kuramlari
Miisteri memnuniyetinin hangi durumlarda ortaya c¢iktigin1 agiklamaya calisan
cesitli kuramlar mevcuttur. Memnuniyeti aciklayan bu kuramlar asagidaki sekilde

incelemek mimkiindiir.

2.1.4.1 Benzesim-Zithk Kurami

Sherif’in Sosyal Yarg: Yasast mantigina gore, miisterilerin zihninde kabul
edilebilir performans “bolgeleri” oldugu disiliniliir; bir misterinin  “kayitsiz”
kalabilecegi performans da vardir, kabul edilemez bulup reddedecegi performans da.
Ancak bu bdlgelerin tiimii de miisterinin gercek beklenti diizeyi ¢evresinde yer alirlar.

(Bu bolgelerin genisligi miisterinin iirlin ve {iriin kategorisi ile olan iligkisine bagl
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olarak farklilik gosterir). Benzesim-Zitlik Teorisi, performansin bir miisterinin kabul
bolgesi icinde kalmasi durumunda, beklentilerinin gerisinde kalmis olsa bile bu
uyumsuzlugun goz ardi edilecegini, benzesim siirecinin isleyecegini ve performansin
kabul edilebilir bulunacagimi ileri siirer. Eger performans red bolgesi iginde ise
(beklentilere ne kadar yakin olursa olsun), zitlik 6ne ¢ikacaktir, farklilik abartilacak ve

tirtin kabul edilemez bulunacaktir (Vavra, 1999:61).

2.1.4.2 Beklentilerin Onaylanmamas: Kurami

Richard Oliver’in Beklentinin Onaylanmamas1 Kuramina gore, misteriler satin
alma ve kullanma Oncesinde, iiriiniin kullanim aninda gosterecegi performansa yonelik
beklentilere girerler. Burada beklenen sonu¢ tatmindir. S6z konusu kurama gore,
miisteri satin alma eylemine beklentileriyle girmekte ve satin alma veya kullanma
sonucunda algiladigi performans ile satin alma Oncesindeki bekledigi {iriin
performansini karsilastirmaktadir. Karsilastirma sonucunda her iki performans birbirine
esitse onaylama gergeklesmektedir. Algilanan iirlin performansi, beklentilerden daha
biiyiik oldugunda pozitif, kii¢iik oldugunda ise negatif onaylamama gerceklesmektedir.
Asagidaki sekilde goriildiigii gibi onaylamama tatmin oncesinde olugmaktadir. Oliver,
tatmin yargilarinin beklentiler ve beklentilerle algilanan performans kiyaslamasi sonucu
olusan onaylamamanin bir fonksiyonu oldugunu ileri siirmektedir. Onaylama ve pozitif
onaylamama tatmin, negatif onaylamama ise tatminsizlik seklinde duygusal tepkilere
sebep olmaktadir. Bagka bir deyisle, iiriiniin performansi, beklenenden daha iyi, ayni1 ve

cok daha kétii ortaya ¢ikabilir (Ozer, 1999:163).
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Algilanan Performans

Sekil 2. 1: Beklentinin Onaylanmamasi Kuraminda Tatminin Olusum Siireci

Kaynak: Ozer, 1999, s.164.

2.1.4.3 Bilissel Celiski Kurami
Bilissel ¢eliski, bireyin nelerin birbiri ile uyumlu olduguna iliskin gegmis yasam
deneyimleri ya da Kkiiltiirel kurallar ve degerlerinin bir sonucu olabilir seklinde

tanimlanabilir. Bu kuramin temel dayanaklar1 sunlardir (Inceoglu, 2004:65):

e Psikolojik olarak gerilim yaratan olgu ve bilgi konusunda birey celiskiyi
azaltmaya ve uyum saglamaya, ¢eliskiyi arttirma olasilift olan durum ve
bilgilerden kagcinmaya yonelecektir.

e Celigskinin (ya da uyusumun) biiyiikliigii, unsurlarin yasamsal onemi ya da
degeri arttikca cogalacaktir.

e Celiskiyi azaltma baskisinin giicii, ¢eligki biiytlikliiglinlin bir sonucudur.

2.1.4.4 Benzesim Kurami

Benzesim teorisine gore, tliketiciler daha 6nceki beklentilerine karsi performansi
asimile etmektedir. Eger performans red bolgesi icerisindeyse, beklentilere ne kadar
yakin olursa olsun zitlik one c¢ikacak, farklilik abartilacak, iiriin kabul edilemez

bulunacaktir (Kili¢ ve Pelit, 2004:114).
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2.1.4.5 Hipotezin Testi Kurama

Deighton (1983), tatminin olusumu i¢in iki adimli bir model gelistirmistir.
Deighton’un hipotezine gore, birinci adim satin alma Oncesindeki bilgilerin (bunlar
bliyiik Ol¢iide rakamlara dayanir) miisterilerin alip kullanacaklar1 triinlere iliskin
beklentilerin olusmasinda etkisinin biiylik oldugudur. Miisteriler iriinlerle ilgili
deneyimlerinden (iiriiniin  performansini) beklentilerini test etmek amaciyla
faydalanirlar. Deighton ikinci olarak, miisterilerin beklentilerinin dogrulanmasina
calistiklarina (beklentilerinin karsilanmadigini one siirmek yerine) inanir. Bu teoriye
gore, miisteriler iiriinlere iligkin deneyimlerini olumlu degerlendirme egilimindedirler.
Bunun miisteriler hakkinda iyimser bir goriis oldugu aciktir, ancak kanit yonetimini son

derece 6nemli bir pazarlama araci haline getirmektedir (Vavra, 1999:62-64).

2.1.4.6 Olumsuzluk Kurami

Carlsmith ve Aronson (1963) tarafindan gelistirilen bu teori, beklentiler ile
performans arasindaki her geliskinin miisteriyi rahatsiz edecegini ve “olumsuz enerji”
tiretecegini ileri siirer. Bir lirlin ya da hizmete iliskin duygularin giicii ¢eliskinin

biiyiikliigii ile ters orantili olacaktir (Vavra, 1999:62).

2.1.4.7 Zithik Kurami

“Zithk Teorisi” ne gore, tiiketiciler performansin algilanan seviyesini
oldugundan daha biiyiik gostermektedir. Boylece beklentileri asan performans seviyesi
gerceginden daha yiiksek diizeyde cikar (Altintas, 2000:42). Eger bir iiretici yaptigi
reklamlarla tiiketicilerin Uriinlinden beklentilerini ylikseltirse, bir miisterinin iirline
iliskin deneyimi sz verilenden yalnizca ¢ok az geride kalsa bile {irlin tiimiiyle kabul
edilemez bulunacaktir. Bunun tersine, reklamlarda agagidan almak sonra da daha iistiin
bir iirlin sunmak yasanan olumlu c¢eligkinin abartilmasina neden olacaktir (Vavra,

1999:62).
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Tablo 2.1: Miisteri Tatmininde Beklenti-Celiski Teorileri

Teori Uriin/Hizmet Algilanan Hafifletici Kosullar Etki
Deneyimi Uriin/Hizmet
Performansi
Uzerindeki Etkisi
Zithik Olumlu uyum Algilanan
performans yiikselir
Olumsuz geliski Algilanan
performans diiser
Benzesim/Zithik Kiiciik 6l¢iide uyum | Algilanan
ya da geliski performansi le
beklentiler arasinda | Miisterinin ~ benligi Performans
benzesim goriiliir ile satin alma eylemi | farkliliklar1 abartilir
Biiyiik ol¢iide uyum | Algilanan birbirine  karigmis
ya da ¢eligki performans ile durumdadir
beklentiler arasinda
zithik goriliir
Celiski Olumsuz ¢eliski Algilanan Satin alma eylemi Algilanan
performans belirsizlik performans daha az
beklentilere uyacak kosullarinda degisir
sekilde degistirilir gerceklesmistir
Genellestirilmis Uyum ya da geliski Algilanan iiriin Misterinin ~ benligi Algilanan
Olumsuzluk performansi diiger | ile satin alma eylemi performans daha
birbirine karismustir, fazla degisir
iriine ilgi ve satin
alma konusunda
kararlilik yiiksektir
Hipotezin Testi Uyum ya da celiski Algilanan Satin alma eylemi Algilanan
performans belirsizlik performans daha
beklentilere uyacak | kosullarinda fazla degisir
sekilde degistirilir gergeklesmisgti

Kaynak: Yi, Youjae’nin “A Critical Review of Consumer Satisfaction” adli ¢alismasindan uyarlayan
Terry G. Vavra, Miisteri Tatmini Olgiimlerinizi Gelistirmenin Yollari, Kalder Yayinlari, Ankara, 1999,

5.63.

2.1.5 Miisteri Memnuniyeti Ol¢me Yoéntemleri

Miisteri iligkilerinin olglilmesi, miisteri odakli kurum ve kuruluslar igin

onemlidir. Uretim yonlii kuruluslarda ol¢iim daha ¢ok finansal ve maliyet yonlii

olmaktadir. Yonetim faaliyetleri, siireclerinin nasil daha iyi gelistirilecegi yoniinde

gerceklesmektedir. Misteri istekleri ya da miisterinin algiladigi deger ile ilgili herhangi

bir baglantis1 olmamaktadir. Yeni teknolojik olanaklardan yararlanmak, hemen hemen
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her seyin degerlendirilmesini miimkiin kilabilmektedir. Ancak, yanlis seylerin dl¢iimii
ve yanlis sonuclara varildigt da g¢ok sik goriilmektedir. Giiniimiizde, bir kurulusu
yonetmek i¢in kullanilan tiim 6l¢ii sistemlerinin, “miisterinin sesi” ni aktaran sekilde
olmasina biiylik 6zen gosterilmektedir. Miisteri odakli kuruluslarda, miisteri degeri en

o6nemli konu olmaktadir (Odabasi, 2000:149).

2.1.5.1 Kritik Olay Yontemi

Kritik olay teknigini miisterilerin kritik isler veya olaylar karsisinda ortaya ¢ikan
davraniglarinin degerlendirildigi bir yontem olarak agiklamak miimkiindiir (Baytekin,
2005:181). Bitner, Booms ve Tretault kritik olaylarn dort soruluk bir asamadan

gecilerek tanmabilecegini kesfetmislerdir. Onerdikleri sorular sunlardir:

(Marka ya da sirket ismi) ile 6zellikle tatmin oldugunuz ya da 6zellikle tatmin

olmadigimiz bir olay1 diisiiniin (Vavra, 1999: 130-131):

e Bu olay ne zaman gerceklesti?
e Bu duruma hangi 6zel kosullar yol agt1?
e lsletme sizlere ne taahhiit etti ve neler yapt1?

e Tatmin olup olmamaniza neden olan sonug nedir?

Bu sorularin cevaplar ¢ergevesinde gelen bilgilerin diizenli olarak alinabilmesi
i¢in bir kodlama siireci igerisine girmenin ya da Pareto analizi gergevesinde hareket

etmenin mantikli olacagi goriilmektedir (Baytekin, 2005: 181-182).
Kritik olay tekniginin adimlari su sekilde siralanabilir (Odabasi, 2000:159):

1. Olaylarin Toplanmasi (¢alisanlar, miisteriler, yoneticiler)
e Basili formlarin doldurulmasi
e (GOrilisme
e Grup goriismeleri
2. Olaylarin Analizi
e Olaylarin girebilecegi kategorilerin tanimi ve gelistirilmesi
e Her kategoride bulunan olaylarn goreli sikligini bulmak igin
toplanan olaylarin siniflandirilmasi

3. Olaylarin Onceliklestirilmesi
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e Kategoriler, olumlu ya da olumsuz olaylarin sikligina gore
olusturulur. Siralama yapilarak, olumlu ya da olumsuz olaylarin
Onem siralari ortaya ¢ikartilmaya caligilir.

e Her kategori, alanlarindaki olumlu ve olumsuz olaylara bagli olarak
analiz edilir.

Olumlu —»diisiik, olumsuz —»diisiik = “dogal”
Olumlu —»diisiik, olumsuz —»yiiksek = “tatmin etmeyiciler”
Olumlu —»yiiksek, olumsuz —diisiik = “tatmin ediciler”
Olumlu —yiiksek, olumsuz —yiiksek = “kritik olanlar”

4. Geligtirme Eylemlerinin Olusturulmasi

e Olciimiin belirlenmesi

e Planin yapilmasi

o lletisim kurma

e Gelismeyi uygulama

e Sonuglar1 kontrol etme

2.1.5.2 SERVQUAL Yintemi

Bir isletmenin rekabet avantaji kazanacagi en etkili yol rakiplerinden daha
kaliteli hizmet iretmektir. Ya da baska bir deyisle, tiiketici beklentilerine cevap
verebilmesidir. Hizmetin soyut, dayaniksiz ve degisken olmasindan dolay: kalitesinin
Olgiilmesi iirin kalitesini 6lgmeye kiyasla daha zordur. Fakat yine de bir hizmet
isletmesi miisteriler tarafindan nasil degerlendirildigini bilmek ve miisteri beklentilerini
daha iyi anlayabilmek amaciyla hizmet kalitesini 6lgmek zorundadir. Hizmet kalitesinin
Olglimii de sadece miisteri memnuniyetinin belirlenmesiyle miimkiin olabilir (Altan ve
Atan, 2003:246).

Hizmet kalitesinin olgiilmesinde, literatiirde belirli gostergelerden faydalanilir.
Kalitenin hizmet sektoriinde 6l¢iimii agisindan pazarlama uygulama ve teorisinde ancak
80’11 yillarin sonlarinda belirli tezler ileri siirlilebilmistir. Bunun en O&nemlisi
SERVQUAL diye kisaltilan ve Parasuram /Zeithaml/ Berry tarafindan gelistirilen teori,
algilanmis olan hizmet kalitesinin durumunu bes degerleme boyutu ile dlgmektedir
(Yiksel ve Yiiksel, 2007:198):
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1. Hizmet isletmesinin fiziksel c¢evresinin kabul edilebilirligi (Mobilya,
donanim, Personelin genel goriintiisii)

2. Hizmetin giivenilirligi (Hizmetin uygulanmasindaki giiven)

3. Miisteriyle sorunlarin ¢oziimiinde isteklilik ve siirat anlaminda tepki
iletisim/kabul hiz1

4. Hizmeti ortaya koyma giicii (Bilgi, deneyim, giliven telkini, dostca
davranig)

5. Misterinin 6zel sorun ve durumlarina yaklasim yetenegi (Personelin

kisisel isteklere de uyabilmeye hazir olus derecesi).

Olgek, beklenen ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki farka dayanmaktadir.
Fark 6lgegi olarak da adlandirilan SERVQUAL 6l¢egi, sunulan hizmete iligskin algilama
ile hizmet sunulmadan once hizmete iliskin beklentilerin karsilastirilmasi sureti ile
hizmet kalitesini dlgmektedir. Yani algilanan hizmet ile beklenilen hizmet arasindaki
farka dayanmaktadir. Degerlendirmelerde, algilamalarin beklentilere esit veya daha
yiikksek ¢ikmast durumunda (hizmet kalitesi=performans=>beklenti) alinan hizmetin
kaliteli oldugu, algilamalarin beklentilerden daha diisiik ¢ikmast durumunda (hizmet
kalitesi=performans<beklenti) ise alinan hizmetin kalitesiz oldugu 6n goriilmektedir

(Giillii ve Sahin, 2015:42).

Bu dlgme ydntemi 22 maddeden olusan boliimler seklindedir. Ik béliimde
tiiketicinin hizmet isletmesinden beklentileri, ikinci boliimde ise s6z konusu isletmeden
algiladigr hizmet performansi aym1 maddeler kullanilarak ayr1 ayri1 Olclilmektedir.
Olgekte tamamen katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum arasinda degisen yedili Likert
olgegi kullanilmistir. PZB 6ncelikle hizmet kalitesini tanimlayip onu etkileyen faktorleri
belirlemistir. Daha sonra olgiilebilir hale getirebilmek i¢in her hizmet tiiriine
uygulanabilecek genel bir model gelistirmeye calismislardir. Arastirmalar neticesinde
miisteriler yoniinden hizmet kalitesinin tanimi, hizmet beklentilerini etkileyen faktorler
ve hizmet kalitesinin boyutlar1 hakkinda 6nemli bilgiler elde edilmistir. Elde edilen bu
bilgilerde katilimcilarin ortak goriislerine gore, kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi igin
miisterilerin hizmet beklentilerinin karsilanmasi veya bu beklentilerin 6tesinde hizmet
verilmesi gerektigi diisiincesi vurgulanmistir. Sonug olarak miisteriler tarafindan hizmet

kalitesi, “istek veya beklentileri ile algilar1 arasindaki farklilik 6Sl¢iisii” seklinde
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tanimlanmistir. Grup tartigmalarindan ortaya g¢ikan bir diger sonug ise, miisterilerin
hizmet kalitesini degerlendirirken bir takim kriterlerden yararlanmasidir (Filiz vd.,

2010:63).

2.1.5.3 Gizli Miisteri Yontemi

“Gizli miisteri” uygulamalarinda, ¢ok iyi yetismis ve egitilmis elemanlardan
olusan gizli miisteriler, aynen ger¢ek miisteriler gibi davranirlar. Hangi hizmetlerin
verilisinde aksamalar oldugunu ve ne gibi diizenlemelerin yapilmasi gerektigini
belirlemeye ¢alisirlar. Hizmetle ilgili bilgi toplama ve degerlendirmede gizli miisteri
uygulamasi etkili bir yontemdir. Kendi telefonunuzu ve isyerinizi aramak kadar kolay
bir yontemdir. Bu yontem, ne kadar siirede yanitlaniyor, nasil konusuluyor ve

beklentiler nasil karsilaniyor sorularina yanitlar bulmanin en kisa ve kolay yontemidir
(Odabasi, 2009:162).

2.1.5.4 Odak Grup Yontemi

Son yillarda olduk¢a kapsamli uygulama alani bulan bir teknik olarak
goriilmektedir. Ozellikle, miisteri iliskilerinde sayisal olmayan 6nemli bilgilerin elde
edilmesinde etkin bir aragtir. Belirli ve kaliplara oturtulmamis, dogal bir toplanti
biciminde yiiriitiilen, se¢ilmis az sayida miisterinin serbestge birbirleriyle etkilesimde
bulunabildikleri bir gorligme yontemidir. Ana amag, miisteri iligkileri konusunda

miisterilerin goriis ve Onerilerini belirlemektir (Odabasi, 2000:152).
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Tablo 2.2: Odak Grup Ozellikleri

ODAK GRUP OZELLIKLERI
Grup biiyiikligii 8-12 kisi
Grup sayisi 3 ve daha fazla
Toplanti siiresi 1-3 saat
Toplant1 sayisi En fazla 4
Ortam Ozel hazirlannis, dogal ve rahat
Kayit Ses, goriintli band1, not alma ve gerekirse tek yonlii
ayna
Gorlisme bigimi Onceden belirlenmis, derinlemesine ilgilenim
Goriisme konusu Onceden belirlenmis, derinlemesine ilgilenim
Verinin 6zelligi Kalitatif (Niteliksel)
Verilerin analizi Tablolastirma, sayisal analiz ve eksikligi

Kaynak: Yavuz Odabasi, Satista Ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yénetimi, Sistem Yayincilik, Istanbul,
2000, 5.153.

2.1.6 Miisteri Memnuniyetsizliginin Nedenleri

Isletmelerin tiim iyi niyetlerine ragmen sunduklar1 hizmetler bazen miisterilerin
beklentilerini karsilayamayabilir. Bu durumda tatminsizlik ve bunun ifade edilme
yontemi sikayet kavrami ortaya ¢ikar. Ancak miisteri sikayetlerinin igsletmelere sagladigi
bazi firsatlar da vardir. Bunlar tatmin olmamis miisterileri kazanma, marka tercihinin
degismesine engel olma, negatif agizdan aiza iletisimi engelleme seklindedir.
Miisterilerle iletisim kurmaya inanmis ve onlar1 yeni seyler 6grenme firsati olarak goren
isletmeler, miisteri tatminsizligi kavramina biiylik 6nem verirler. Miisteri tatminsizligi,
beklenilen performans ile gerceklesen performans arasindaki farktan olusur (Baris,
2008:22-24).

Oliver (1997:28) tatminsizligi, miisterinin bir ihtiyacinin kargilanmadiginda
ortaya ¢ikan negatif tatmin durumu seklinde tanimlamistir. Woodruff vd. (1983) ise
tatminsizligi, belirli bir tiiketim deneyimi sonrasindaki negatif duygu olarak
tanimlanmistir. Tiiketici davraniglart ve miisterileri tatminsizligine iligkin literatiirde
miisterilerin verebilecegi cesitli yanitlar belirlenmistir. Bu geri dontisler ‘‘Hicbir sey
yapmamadan *‘istedikleri her seyi yapmaya kadar genis bir alanda ele alinmigtir (Ozer
vd., 2010:121-122).
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Marka

beklentileri
nasil yerine
getirilmeli?

Onceki iiriin/marka

A

Duygusal
Memnuniyetsizlik

Performans
beklentileri
karsilamada
yetersiz

deneyimi
Markanmin gercek
< » performansinin
degerlendirilmesi
A
_ Beklenti ve
performans h Duygusal
arasindaki )
farkhliklarin Memnuniyet
degerlendirilmesi
Beklentinin |onay1 v
Performans
Performansla beklentiden
arasindaki

farkhihik onemsiz

Sekil 2.2: Miisteri Memnuniyeti/Memnuniyetsizliginde Beklentinin

Onaylanmamasi1 Modeli

Kaynak: Mowen ve Minor’dan Alintilayan Cakir ve Eginli, 2010, s.86.

Beklentinin onaylanmamasi modeli, onceki satin alim ve tiikketim donemlerinde
kullanilan diger markalardan edinilen tecriibelerle sekillendirilmeye baslanir. Ikinci
asamada, tliketiciler gercek {irlin performansini bekledikleri performans ile kiyaslarlar.
Eger kalite beklentilerin altinda kalirsa, duygusal bir memnuniyetsizlik (emotional
dissatisfaction) deneyimlerler. Diger bir durumda, kalite beklentilerini asarsa, duygusal
memnuniyet (emotional satisfaction) yasarlar. Eger performans beklentiler ile esit

olarak algilanirsa, tiiketiciler beklentinin onaylanmasini (expectancy confirmation)
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yasamis olacaklardir. Model, miisterilerin {iriinii satin almadan once {iriin performansi
hakkindaki beklentilerini  dikkate almaktadir. Beklentiler ve beklentilerin
karsilanmamast memnuniyeti dogrudan etkilemektedir. Genel olarak beklentiler
yiikseldiginde, memnuniyet azalmaktadir (Cakir ve Eginli, 2010:87).

Sikayeti ele almanin pazarlama yararlarini maksimize edebilmek i¢in (Odabast,
2000:136);

1. Sikayetleri bir araya getirmek gerekir. Genel bir kural olarak, sorunu olan
miisteri sikayet ettiginde marka baglilig1 artmaktadir.

2. Sikayet tatminini optimize edecek sirket, sikdyeti ele alma politikasi olusturmak
zorundadir. Bdylelikle en yiiksek diizeyde devam edecek marka baglilig
yaratilmak mecburidir.

Baris (2008:26) sikayet yonetimini, miisterilerde tatminsizlik yaratan durumlari
ve bunlarin nedenlerini bulmak amaciyla bilginin toplanip islenmesi olarak
tanimlamaktadir. Sikayet yonetimi, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasinda
en 6nemli araglardan biridir. Miisteri sikayetleriyle uygun bir sekilde ilgilenilmemesi
isletme i¢in daha kotii sonuglarin dogmasina sebep olabilir. Memnun olmayan
misteriler, sadece isletme ile olan iliskilerini bitirmezler ayn1 zamanda gevrelerine,
isletmenin imajin1 tehlikeye sokacak seyler de soylerler. Miisteri sikayetleriyle ilgilenip,
gerekli ¢ozlimleri liretme maliyetinin, miisterileri kaybetme maliyetinin ¢ok altinda
oldugu bir gergektir. Bu ylizden miisteri sikayetlerinin belirlenip anlasilmasi g¢ok
onemlidir (Kozak, 2007:140).

Sirketlerin miisteri sikdyetlerini arama ve ¢ozme ¢abalari, ekonomik bir anlama
sahiptir ve bunun karllik {izerinde olumlu etkileri vardir (Odabasi, 2000:137):

e Sadik miisterinin elde tutulmasina imkan saglar.

e Zararin karsilanmast konusunda ii¢lincii sahis ya da kesimlerle
ugragsmanin maliyetini azaltabilmektedir.

e Sorunu c¢oziilen miisterilerin Otesinde Onemli satiglarin yaratilmasina
imkan saglamaktadir. Ozellikle, agizdan agza iletisimin bu konudaki rolii
biiyiiktiir.

e Sadece miisterinin sorunlarinin ¢oziimii ile kalmmayip, sorunun
yaratilmasindaki etkenlerin ortaya c¢ikartilmast ve diizeltilmesi

mimkiindiir. Bu da siirekli gelisim diisiincesinin bir uygulamasi olan
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“Toplam Kalite” anlayisin1 gerektirmektedir. Sorunlarin belirlenmesi,
toplam sikayet ele alma maliyetini azaltir ¢linkii sikayet sayis1 azalir.

Emir (2011), Tiirkiye’deki otel restoranlarinda miisteri sikayetleri ve sikayet
davraniglar1 ile ilgili Antalya’nin Lara ve Kundu bolgelerinde gergeklestirdigi
calismada, Tirk, Rus, Alman ve Hollandali 1148 kisiye anket uygulamasi
gerceklestirmistir. Sikdyet davraniglar ile ilgili faktorlerin belirlenmesinde Pearson
Korelasyon Katsayisi, milliyetlerin karsilastirilmasinda ise Tek Yonli Anova Analizi
kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda, miisteri sikayetleri ve sikayet davranislari
arasinda pozitif bir iliski oldugu bulunmustur. Farkli iilkelerden gelen miisterilerin
sikdyet davraniglar1 arasinda ise farklilik gézlemlenmistir. Restoran hizmetlerinden en
cok sikayet eden miisteri grubunun Alman, en az sikdyet eden grubun ise Ruslar oldugu
sonucu saptanmistir.

Mattila ve Ro (2008), “Ozellikli olmayan restoranlarda miisterilerin farkli
olumsuz duygular1 ve memnuniyetsizlik tutumlar’” adli g¢alisgmasindaki amaci,
miisterilerin hizmet aksakligindaki duygusal tutumlarini izlemek ve degerlendirmektir.
Bu amagla 180 miisteriye anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Arastirmada asamali
Coklu Regresyon Analizi, Cok Degiskenli Analiz ve Faktér Analizi uygulanmistir.
Arastirma sonucunda, misterilerin kizginlik, hayal kirikligt ya da pismanhk
hissetmeleri durumunda, bunu dogrudan sikayeti dile getirme, olumsuz tavsiye, iliski
kesme gibi memnuniyetsizlik davranislar1 olarak yansittiklari; fakat endise, kaygi

hisseden miisterilerin bu sekilde davranmadigi saptanmistir.
2.2 RESTORAN ATMOSFERI

2.2.1 Restoran Atmosferi: Tanim Ve Boyutlari
“Restoran” kelimesi ilk olarak 16. Yiizyilda ortaya cikan bir kavramdir. O
zamanlar bu kelime, 6zellikle, kaybolan enerjiyi geri kazandirmak igin yenilen bol
baharatli bir yemek i¢in kullanilmistir. 18. Yiizy1l lezzet ustalarindan Brillat Savarin
“restoran” kelimesini ¢ikolata, et suyu ve kirmizi ete karsilik olarak ifade etmisti ve bu
kelime 19. Yiizyilin sonlarina kadar bu anlamda kullanilmistir. 19. Yiizyildan sonra ise
restoran kelimesi “sadece gii¢lendirici yiyecekler satan diikkan” anlaminda ifade

edilmeye basglanmistir (Bing6l, 2012:78).
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Hizmet endiistrisinin  hizli gelisen kesimlerinden biri yiyecek-igecek
endiistrisidir. Insanlarin daha fazla serbest zamana sahip olmasi, harcanabilir gelir
miktarlarinin artmasi, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin etkili olmasi, ulusal ve
uluslararas1 diizeyde geziye katilanlarin sayisinin artmasi, disarida yeme igme olayinin
sosyal kabul edilirliginin benimsenmesi, kadinlarin ¢aliyma hayatina katilmasi gibi
sebeplerle ticari yiyecek-igecek endiistrisi hizla gelismekte ve biiylimektedir (Rizaoglu
ve Hanger, 2005:3).

Deneyim kavrami, kisinin katildig1 bir etkinlikten edindigi mantiksal, duygusal
ve diger yasantilar biitiinii (Aho, 2001: 33); eglenceli, dikkat g¢ekici ve unutulmaz
tilketim anilar1 (Oh vd., 2007); tiiketicide olusan g¢evre, iiriin ve hizmetin bir biitiini
(Lewis ve Chambers 2000); kisiye 0zel, nicelikten ziyade niteligin 6nemli oldugu
yasantilar (Mannell, 1984); ve miisteriler tarafindan essiz, unutulmaz, stirdiirtilebilir,
anlatilarak tekrarlanan ve hevesle agizdan agza tanmitiminin yapilabilecegi yasantilar
(Pine ve Gilmore, 1998, 1999) seklinde tanimlamak miimkiindiir. Isletme seviyesinde
deneyim ise, isletmenin bilingli bir sekilde miisterilerin dikkatini ¢ekmek igin
hizmetlerini sahne; mallarini ise dekor ve aksesuar olarak kullanmasi ile ortaya ¢ikan bir

tiriindiir (Pine ve Gilmore, 1999: 17).

Restoran deneyimini dlgmek icin kabul edilen baslica 3 kategori vardir: yemek
kalitesi, hizmet kalitesi ve atmosfer (Ha ve Jang, 2010; Jang ve Namkung, 2009).
Restoran deneyiminin ozelliklerinden olan atmosfer miisteri memnuniyetinin 6nemli
faktorlerindendir. Atmosfer, miisterinin zihninde etrafini ¢evreleyen alanla ilgili bir imaj
liretmesini saglar ve miisterinin alanin algillanan degeri duygusal halini degistirir.
Boylece miisterinin satin alma davranigini etkileyebilir veya degistirebilir. Ryu ve Jang
(2008)’in gelistirdigi DINESCAPE modeli de restoran miisterilerinin fiziksel c¢evreyi
algisin1 6lgmeyi amaglamaktadir. Dinescape sadece restoranin yemek yenilen ig
cevresine deginmektedir. Restoranin dis 6zellikleri (6rnegin: park ve bina dizayni) veya
yemek yenilmeyen g¢evrelerini (6rnegin: dinlenme odalar1 ve bekleme salonlari) dahil

etmemektedir (Jeong ve Jang, 2011:359).

Restoranin i¢ dizayni miisterinin ne kadar siire restoranda kalacagini etkileyebilir
(Wakefield ve Blodgett, 1996) ve cevresel dizayn hizmet memnuniyetine etki eder

(Andrus, 1986). Fiziksel diizenlemenin giicli gorsel bilesenlerinden olan renk,
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miisterinin dikkatini ¢eker ve duygusal tepkilerini yansitir (Bellizzi ve Hite, 1992).
Miizik de hizmet isletmesindeki davranis ve uyarici duygular i¢in olumlu duyumsal bir
isarettir (Dube vd., 1995; Mattila ve Wirtz, 2001; Milliman, 1986; Namkung ve Jang,
2008:145).

Restoran sahipleri, triinlerinin biiyiik faydalarin1 ve hedef pazara karsi olan
pozisyonlarii iletmek i¢in rakiplerinden farkli ayirt edici bir imaj insa etmelidirler.
Restoranin imaji, miisteri i¢in yemek yeme ortamimin kalitesinin dogrudan
gostergesidir. Ve miisterinin, miisteri degeri ve memnuniyeti algisinin davranissal niyeti
tizerinde ¢ok dnemli bir etkiye sahiptir (Kandampully ve Suhartanto, 2000; Patterson ve

Spreng, 1997; Prendergast ve Man, 2002; Kim vd., 2008:459).

2.2.2 Restoran I¢i Atmosferin Boyutlar

Kotler (1973), atmosferin bir pazarlama araci olarak kullanilmasini destekleyen
oncililerden biri olarak, bu terimi; tiiketicinin satin alma olasiligini artirmak igin tiiketici
tizerinde 6zel duygusal etkiler yaratmak amagh bilingli dizayn edilmis bir terim olarak
tanimlar. Giriste dikkat edilmesi gereken, atmosfer duygular araciligi ile kavranir.
Atmosferde bulunan duyusal uyaricilar bes insan duyusuna bagli olarak bolinebilir.
Bunlar; gérme, ses, koku, dokunma ve tattir (Heung ve Gu, 2012:1168). Ryu ve Jang
(2007)’de gelir diizeyi yliksek olan miisterilerin tercih ettigi restoranlarda, miisterilerin
davranigsal niyetine etki eden ¢oklu atmosfer degiskenlerini kesfetmislerdir. Bulgulara
gore ambiyans (Ornegin; miizik, aroma ve 1s1) ve c¢alisan dis goriiniisii miisterilerin
duygusal yanitlarin1 etkiler ve miisterinin disarda yemek yeme davranigsal niyetini

etkileyen en 6nemli faktorlerdir (Jang ve Liu, 2009:341).

Is giiciiniin verimliligi iizerinde etkili olan faktdrlerden biri de is ortamindaki 1s1,
nem, aydinlatma, giiriiltii, renk diizenlemesi, hijyen ve benzeri gibi ¢evresel kosullardan
olusan fiziksel faktorlerdir. S6zli edilen cevresel kosullari iyilestirip, isgiicliniin daha
verimli ¢alismasini saglayacak sekilde rahat bir is ortami olusturulmasi O6nemlidir

(Taner, 2005:38).

Cevre kosullar1 c¢evrenin duyumsanabilir arka plan ozellikleri ile ilgilidir.
Omegin; aydinlatma, 1s1, miizik ve esans gibi. Bu elementler baglica miisterinin gizli

duygularini etkilerler. Ve baz1 durumlarda bilingaltina oldukga etkileri vardir. Cevrenin
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mekanizma, donanim ve ddseme diizenlemesi mekansal diizen ve islevselligin
yollaridir. Ayrica performansi nasil kolaylagtiracaginin ve hedefleri basarmanin da
yoludur. Isaretler, semboller ve mimari yap1 o restoram tercih eden miisterilerin acik
veya kapali isaretler aracilifi ile iletisim kurma islevini goérmektedir. Diger
arastirmacilar restoranin diginin (6rnegin mimari stili ve park alani) ve insan unsurunun
(6rnegin calisanlarinin dig gorilinilisleri ve miisteri iliskilerinin) atmosferin boyutlarini

icerdigini ileri stirmektedirler (Liu ve Jang, 2009:495).

2.2.2.1 Ambiyans

Ambiyans kosullar1 soyut arka plan karakterleri oldugu igin genellikle
miisterilerin algisina ve gevreye olan yanitlarina bilingli olmayarak etki ederler (Baker,
1987; Nguyen ve Leblanc, 2002). Aydinlatma, ses, miizik, koku, hava kalitesi ve 1s1
cevrenin arka plan karakteristik unsurlaridir (Baker, 1987; Bitner, 1992). Fiziksel
cevrenin ambiyans kosullar1 miisterilerin hizmet tiiketimini siirdiirmesi i¢in
cesaretlendirmekte ve hizmet saglayiciya karsi tavir ve davraniglarini etkilemektedir
(Hui, Dube ve Chebat, 1997; Nguyen ve Leblanc, 2002). Memnun edici koku, memnun
edici miizik, uygun 1s1, diisiik ses diizeyi ve yeterli aydinlatma gibi restoran unsurlari
miisterinin  isletmeye olan algisimin  daha olumlu ve restoran deneyimini

degerlendirirken daha olumlu olmasini saglayabilir (Han ve Ryu, 2009:491).

Restoranin genel ses diizeninin derecesi miisteriler acisindan énemlidir. Yiiksek
ses diizeyi konuklar1 rahatsiz edecek ve restoranin genel atmosferini bozacaktir.
Guriltili  bir ortamm miisterilerin  konusmalarini  olumsuz yonde etkiledigi
bilinmektedir. Restoran genelinde sunulacak miizik tiirliniin, igletmenin tiiriiyle yakin
iligkisi bulunmaktadir. Dogru segilen miizik tiirliniin, satislar1 olumlu yonde etkiledigi

belirtilmektedir (S6kmen, 2010:235).

Ambiyans unsurlart (6rnegin; miizik, koku, 1s1) miisterilerin bilingaltina etkileri
olabilir (Baker, 1970). Daha onceki c¢alismalar miizigin etkilerini su sekilde
bulmuglardir (Ryu ve Han, 2011:601):

1. Isletme alanma ait miisteri algisim etkiler (Mattila ve Wirtz, 2001; North
ve Hargreaves, 1998),

2. Duygulari ortaya ¢ikarir (Ryu ve Han, 2007),
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3. Miisteri memnuniyeti ve rahatlamay1 etkiler (Magnini ve Parker, 2009;
Oakes, 2003),

4. Algveris zamanini ve bekleme zamanini arttirir (Yalch ve Spangenberg,
2000),

5. Algilanan aligveris zamanini ve bekleme siiresini azaltir (Huiet vd.,

1997; Yalch ve Spangenberg, 2000),

Yemek yeme hizini etkiler (Milliman, 1986),

Satin alma niyetini etkiler (Baker vd., 1992; North ve Hargreaves, 1998),

Miisteri marka kisiliginin algisini iyilestirir (Magnini ve Parker, 2009),

© © N o

Satici/Alict etkilesimini etkiler (Magnini ve Parker, 2009),

10. Calisan iiretkenligini artirir (Magnini ve Parker, 2009),

11. Satiglar1 artirir (Magnini ve Parker, 2009; Mattila ve Wirtz, 2001; North
ve Hargreaves, 1998).

2.2.2.2 Aydinlatma

Aydinlatma seviyesi ile bireylerin duygusal yanit ve yaklagsma kaginma
davraniglart arasinda bir iliski oldugu yapilan arastirmalarda goriilmiistiir (Hapkinson,
Petherbridge, ve Longmore, 1966; Kumari ve Venkatramaiah, 1974; Kurtich ve Eakin,
1993). Baron (1990), diisik aydinlatma seviyesinin yiiksek aydinlatma seviyesine
kiyasla daha ¢ok pozitif etkiye sahip oldugunu ileri slirmiistiir. Buna ek olarak,
aydinlatmanin daha yiliksek olmasi psikolojik uyarilmanin artmasiyla iliskilendirilmistir.
Aydmnlatmanin tiirii bireyin ortam kalitesi algisini, fiziksel, duygusal ve alanin
psikolojik yonlerinin farkindaligini degistirme gibi etkileri olabilir (Ryu ve Han,
2011:601).

Gelir diizeyi yiiksek olan miisterilerin tercih ettigi restoranlarda aydinlatma en
onemli goze c¢arpan fiziksel uyaricidir. Restoran isletmecileri diisiik, sicak ve rahat
aydmlatmanin tam hizmeti ve oldukga yiiksek fiyati sembolik olarak ifade ettigini
bilmektedirler. Ote yandan, parlak aydinlatma ise hizli yemek ve diisiik fiyatlar1 sembol
etmektedir (Jang ve Ryu, 2007:60).

2.2.2.3 Yemek Ekipmanlar:
Yemek ekipmanlar1 gelir diizeyi yiiksek olan restoranlarda atmosferin 6nemli bir

pargasidir. Bu restoranlar yiiksek sinif miisteriyi ¢ekmek ve prestijli bir imaj saglamak
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icin dizayn edilmelidir. Ornegin, yiiksek kalite sofra takimi, porselen, bardak ve ortii
gibi etkili araglar miisterinin tiim restoran hizmet kalitesine olan algisini etkiler. Masalar
dekore edilirken, 6rnegin c¢ekici mumlar ve masada olan ¢igeklere onem verilmesi
miisterinin kendisini prestijli bir ¢evrede hissetmesini saglar. Agirlama literatiiriinde
cogunlukla bu boyut gz ardi edilir. Ciinkii muhtemelen bu boyut essiz ve sadece gelir
diizeyi yiiksek olan miisterilerin tercih ettigi restoranlarda gecerlidir (Ryu ve Han,

2011:601).

Brown vd. (1991) hijyenin yoklugunun hizmet kalitesi deneyiminden
memnuniyetsizlik duyulmasinin 6nemli bir nedeni oldugunu ileri siirmislerdir.
Threevitaya (2003) tabak c¢anak temizliginin 6nemli hijyen kaygisi oldugunu bulmustur.
Zeithaml vd. (1990) ve Aksoydan (2007) yemek hizmeti sunan isletmelerin, misteriler
tarafindan beklenilen yiyeceklerin hijyen ve temizlik standartlarin1 kargilamakta
basarisiz olduklarin1 bulmuslardir. Miisteriler isletmeyi kotii veya diisiik hizmet kaliteli
olarak degerlendirmislerdir. Bu iki calisma, hijyeni; personelin, yemegin ve isletme
yemek hizmetinin genel temizligini igerecek sekilde tanimlamistir (Goodman vd.,
2011:330).

2.2.2.4 Genel Plan
Fiziksel ¢evrenin iginde bulunan hizmet ortami, miisterilerin var olan ozel
ithtiyaclarmi ve isteklerini yerine getirmek i¢in var olan amaglh cevredir. Bu ylizden
etrafi saran etkili bir genel plan 6zellikle 6nemlidir (Bitner, 1992). Cevrenin genel plani
(6rnegin, masa ve oturma diizeni) miisterinin restoranda oldukg¢a goziine ¢arpar. Bu
restoranlarda miisterinin hareket edecegi alan ve konforlu oturma alani i¢in gerekli

alanin bulunmasi gerekmektedir (Han ve Ryu, 2009:490).

Genel plan restorandaki objelerin (6rnegin mekanik ekipman ve mobilya) nasil
diizenlendigi ile ilgilidir. Genel planin insanlar1 kisitlandirilmis hissettirmesi direk
olarak miisterinin algilanan kalitesini, heyecan seviyesini ve direk olmayan bi¢gimde
restorana geri gelme istegini etkileyebilir. Restoranda bulunan masalarin konumu
misterinin tim deneyiminde ¢ok biiyiikk etkiye sahiptir. Masa diizenlemesi gizli
duygularin iletilmesi i¢in yetenek ve ihtiyaclarin islevselliginde rol oynar ve miisterinin
sinirlarini yonetir (Lin, 2004). Ryu ve Jang (2008b) fiziksel ¢evrenin miisteri duygulari

ve davranigsal niyeti lizerine etkisi isimli ¢aligmasinda, genel plani gelir diizeyi yiiksek
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olan miisterilerin tercih ettikleri restoranlarda miisteri memnuniyeti diizeyinin

belirlenmesinde 6nemli bir etken olarak ortaya koymuslardir (Ryu ve Han, 2011:601).

Genellikle misafir yemek masalar1 ve sandalyeleri, restoranin mimari yapisina
gore iki ve daha fazla miisterinin oturabilecegi sekilde yerlestirilmektedir. Yemek
masalar1 misafirlerin ¢evredeki gilizel manzaralari, orkestrayi, varsa dans pistini,
duvarlardaki degerli siislemeleri, bar ve biifeleri kolayca gorebilecek sekilde dizayn
edilmelidir. Servis salonlarinda kullanilmasi gereken masa sayisi ve masalarin kagar
kisilik olacagi; salonun biiylikliigli, mimar1 yapisi, misafir devir hizi, servis personelinin
sayis1 ve yetenegi, servisin 6zelligi, mutfaga olan yakinligi vb. gbz Oniine alinarak

belirlenebilmektedir (Sarnsik vd., 2010:89).

2.2.2.5 Servis Personeli

Servis personeli hizmet calisanlarinin hizmet diizenlemesiyle ilgilidir (Ryu ve
Jang, 2008a). Servis personeli calisanlarinin dis goriiniisii, c¢alisanlarin sayisi ve
calisanlarin cinsiyetini igerir. Gergek servis personelinin etkilesimi fiziksel olarak var
olan servis personelinden oldukga farklidir. Baker vd. (1992) sosyal ipuglarinin (6rnegin
calisanlarin sayist veya goriiniimil) miisterinin duygularini 6rnegin uyarilmasinit pozitif
yonde etkiledigini ileri sirmistiir. Dahas1 Tombs ve Mc Coll Kennedy (2003)’de servis
personelinin istenilen sosyal yogunluk, miisterinin duyussal ve biligsel cevaplart ve
tekrar satin alma niyeti ile iliskisi oldugunu ileri stirmiistir. Ryu ve Jang (2007)
yaptiklar1 ¢aligmalarinda g¢alisanlarin, miisterilerin memnuniyet ve uyarilma durumlari
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olduklar diisiincesini desteklemektedir (Ryu ve Han,

2011:601).

Bir isletmenin basarisindaki kilit nokta, mutlu ve motive olmus bir personele
sahip olmasidir. Calisan ve calistiranin mutlu olamadigi bir isletmenin basarisindan ve

stirekliliginden s6z edilmesi pek miimkiin degildir (Bing6l, 2012:14).

Hem hizmet calisanlari hem de miisteriler hizmet cevresi ile ilgili bilissel,
duygusal ve psikolojik yanitlar1 etkilemektedir. Ornegin, Bitner (1992) isletmelerin
hizmetle ilgili tavirlarimin  misterilerin  hizmet aktivitelerine katilmasi i¢in
cesaretlendirildigini ve hizmet c¢aliganlarn ile iletisime ge¢melerini sagladigini ileri

siirmiistiir. Buna ek olarak, Bracato ve Keiser (2005) aynmi1 hizmet ¢evresi igerisinde

52



baska miisterilerin olmasinin direk olarak bireysel memnuniyeti etkiledigini ileri

stirmiislerdir (Wu ve Liang, 2009:587).

Personelin kiyafet ve fiziksel temizligi konuklar acisindan 6nemlidir. Kiyafet
rengi, sa¢ kesimi vb. etkenler konuk izlenimini etkiler. Personelin kisisel ilgi
gostermesi, goz temast saglamasi ve diger yaklagimlari, konuk tatmini agisindan son

derece onemli faktorler olarak dikkate alinmalidir (S6kmen, 2010:235).

2.3 DAVRANISSAL NIYETLER

Davranisin psikoloji disiplininde bir ¢ok tanimi vardiwr. ‘Yapisal Psikoloji’ye
gore davranis, insanin bilingli etkinlikleridir. Davranim Psikolojisi davranisi, devimsel
bir yaklasimla uyarici-tepki zinciri olarak tamimlar. Biitiinliik Psikolojisi, insanla
cevresini bir biitlin olarak ele alir ve davranisi, insanin g¢evresiyle etkilesiminin iirlinii
olarak tanimlar. Islevsel Psikoloji’ye gore davrams, insanin giidiilerini doyurma
etkinligidir. Diyalektik Kuram, davranigi, insanin kendisini gelistirmek ve ¢evresini
degistirmek icin yaptigi etkinlikler olarak niteler. Dinamik Psikoloji ise davranisin,
insanin kendi kisisel ve baskalar ile olusan ikili ¢atismasinin ¢bziilmesinde bir arac

oldugunu savunur’ (Basaran, 2008:16).

Ajzen ve Fishbein (1980) davranisin, bireyin niyetlerine bagli oldugunu ifade
etmistir (Kaur ve Gupta, 2012: 245). Oliver’a (1997) gore davranigsal niyetler, kesin
davranigin ortaya ¢ikma olasiligina yonelik bireyin kabulii seklinde tanimlanir (Wang
ve Chen, 2012:250). Han ve Ryu (2006) davranissal niyetleri, satin alma davraniginin
ortaya ¢ikma ihtimalinin kabullenilmesi olarak tanimlamistir (Akkili¢ vd., 2014: 5)

Literatiirdeki davranigsal niyet kavrami daha ¢ok miisterilerin hizmet aldiktan
sonra hizmetle ilgili diisiindiikleri 1518inda yapacaklar1 davranislart kapsamaktadir.
Literatiirdeki davranigsal niyetler incelendiginde davraniglar ¢ bashk altinda
toplanabilir: hizmeti satin alan kisi hizmet aldigi kurumu yeniden ziyaret edebilir, bu
kurumu arkadaglarina tavsiye edebilir veya bu kurumla ilgili olumlu diislincelere sahip

olarak kurumun goniillii reklamini yapabilir (Yiicenur vd. 2011:160).

Zeithaml vd. gelistirdigi model, miisterinin servis kalitesini degerlendirmesi ve
servis kalitesi degerlendirmesinin yiiksek olmasiyla baslar. Miisterinin davranissal

niyetinin olumlu olmasiyla birlikte sirketle olan bagi giiglenir. Servis kalitesi
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degerlendirmesi diisiik oldugunda, miisterinin davranigsal niyeti olumsuz olur ve biiyiik
ihtimalle iliskisi zayiflar. Davranigsal niyetler, miisterinin ya sirkette kalacagini ya da

kusur bulacaginin bir gostergesi olarak goriilebilir (Zeithaml, 1999:33).

2.3.1 Davramgsal Niyetlerin Boyutlari
Pazarlama literatiiriinde davranigsal niyetlerin boyutlar1 Zeithaml vd. (1996),

tarafindan bes boyutta incelenmistir. Bu boyutlar;

Sadakat (Pozitif sozlIii iletisim ve yeniden satin alma niyeti),
Firmadan ayrilma,
Firmaya daha fazla para 6deme,

Sikayetler i¢in digsal cevap,

o &~ w0 DN e

Sikayetler i¢in i¢sel cevaptir.
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Tablo 2.3: Davranigsal Niyetin Boyutlar:

Davramsgsal Niyetlerin Kapsam

Boyutlan

Sadakat e  XYZ hakkinda baskalarina pozitif seyler
sOylemek

e  XYZ’ yibagkalarina tavsiye etmek

o Arkadasglar1 ve yakinlann XYZ ile is
yapmalari igin cesaretlendirmek

e ... hizmetlerini almak i¢in XYZ’ nin ilk
se¢iminiz oldugunu diisiinmek

e XYZ ile gelecek birkag yilda daha fazla

is yapmak
Firmadan Ayrilma o XYZ ile gelecek birkag yilda daha az is
yapmak
e Daha iyi fiyat teklif eden bir rakiple
anlagmak
Daha Fazla Odemek e Fiyatlarini arttirmis olsa bile XYZ ile is

yapmaya devam etmek
e XYZ den alman yararlara karsilik
rakiplerinkine nazaran XYZ ye daha

fazla 6demek

Dissal Cevap o XYZ’ nin hizmetiyle problem
yasadiysaniz bir rakiple is yapmak

o XYZ° nin hizmetiyle problem
yasandiginda diger miisterilere sikayet
etmek

o XYZ nin hizmetiyle ~ problem
yasandiginda isletme disindaki acenteye

sikayet etmek

Igsel Cevap e XYZ’ nin hizmetiyle ilgili problem
yasandiginda XYZ personeline sikayet

etmek

Kaynak: Valerie A. Zeithaml, Leonard L. Berry ve A. Parasuraman, The Behavioral Consequences of
Service Quality, Journal of Marketing, 1996, 60 (2), s. 38.
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Olumlu Davramssal Niyetler: Arastirma bulgularini ve kisisel anlatilara dayali
delilleri entegre ederek olumlu davranigsal niyetlerin spesifik gostergelerinin listesi
derlenebilir. Bu liste sunlar1 igerir: sirket hakkinda diger insanlara olumlu seyler
soylemek (Boulding vd. 1993), sirketi veya hizmeti diger insanlara tavsiye etmek
(Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1991a; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988,
Riechheld ve Sasser, 1990), sirkete daha fazla 6deme yapmak ve sirkete sadik kalmak
(La Barbera ve Mazursky, 1983; Newman ve Werbel, 1973; Rust ve Zahorik, 1993).
Sadik kalmak birgok yolla gdsterilebilir. Ornegin; sirketi digerlerine gore daha fazla
tercih edecegini ifade etmek, oradan satin alma islemine devam etmek veya gelecekte
yapacagi ticareti arttirmaktir (Zeithaml vd., 1999:34).

Olumsuz Davramgsal Niyetler: Miisterinin algilanan hizmet performansinin
kalitesiz olmas1 durumunda, miisteriler biiyiik olasilikla sirketten ayrilmaya hazir halde
olacak veya sirketle daha az zaman gegirme yoniinde davraniglar sergileyecektir
(Richins, 1983; Scaglione, 1988; Zeithaml, 1999:34). Bu davranislar, ¢ogu arastirmaci
tarafindan memnuniyetsizlik ve tahmin ya da birlikte olan kusurdan gelen olumsuz
tepkilerin birlesimi olarak goriilen sikayetleri igerir. Olumsuz davranigsal niyetin
spesifik gostergeleri, Onceki tartismalarin icerdigi farkl tiirdeki sikayetler (arkadaslarina
sikayet etme veya dis acenteler) ve rakip firmalarla degistirme diislincesi seklinde
ortaya konulmustur (Zeithaml, 1999:34).

Davranigsal niyet boyutlarini miisteri sadakati, firmadan ayrilma, daha fazla
odeme ve sikayet niyeti olarak derleyip agiklamak uygun olacaktir.

e Sadakat: Cronin vd. yaptig1 aragtirmada, miisteri tutmanin artmasi veya
miisterinin terk etme oranin azalmasi hizmet saglayicinin kar edebilmesi i¢in en 6nemli
kilit noktasidir. Ozellikle Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)’da yaptig1 ¢alismada;
olumlu davranigsal niyetlerin hizmet saglayicinin miisteri ile olan iletisim yetenegi ile
baglantili oldugunu ileri stirmiiglerdir. Boylesi bir durumda miisteriler;

1. Misterilerin sirket hakkinda olumlu seyler sdylemesi,

2. Misterinin digerlerine dnermesi,

3. Miisterinin sirkete sadik kalmasi (tekrar bu isletmeden satin almasi),

4. Sirkette daha fazla vakit gegirmek,

5. Yiksek fiyat ddemesi.
gibi davraniglar gosterirler (Cronin vd., 2000; 204-205).
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Memnuniyet ve tutumun miisteri tekrar satin alma niyetinden once gelen dnemli
etkenler oldugu pek cok arastirmaci tarafindan bulunmustur (Bearden ve Teel, 1983;
Innis, 1991; Oliver, 1980,1981; Roest ve Pieters, 1997). Genel siralama su sekildedir;

Memnuniyet ————— Tavir, tutum » Tekrar satin alma niyeti

Tekrar satin alma niyeti, bireylerin ayni sirketin hizmetlerini tekrar satin alma
muhakemesi, mevcut durumunu ve olasi sartlar1 hesaba katmasi durumuna denir
(Hellier vd., 2003;1764).

Miisteri memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti arasindaki direk ve pozitif iliski,
triinlerin genis ¢esitliligi ve hizmet calismalari tarafindan desteklenmektedir. Bu
calismalar, hizmetten duyulan miisteri memnuniyeti ile ayni hizmet saglayicisina
davranigsal niyetin arasindaki giicli baglantinin {izerine kurulmustur. Miisteri
memnuniyeti biiyiik bir faktér olmasina ragmen, miisteri tekrar satin alma niyeti
tizerindeki pek ¢ok degiskenden yalnizca biri oldugu da unutulmamalidir.

Satin alma sonrasinda, agizdan agiza iletisim miisterinin diger miisterilere, iiriin ve
hizmetlerin sahipligi, kullanimi, 6zellikleri hakkindaki informal bilgileri aktarmasindan
olusur. Pek cok teori bu iletisimin miisterinin iiriine duydugu ilginin sonucu oldugunu
ileri siirer (Dichter, 1966;148). Baglanmanin {i¢ farkli durumu su sekilde tanimlanmigtir
(Westbrook, 1987;261):

1. Uriine baglanma: Kullanici satin alma hakkinda konusma istegi duyar ve

madden giicliniin yetmesinden memnuniyet duyar.

2. Kendine ilgi duyma: Kullanici satin almasi hakkinda diger insanlarla konusarak

dikkat ¢cekmeye, taninmiglik veya statii kazanmaya calisir.

3. Diger baglanma: Kullanic1 diger miisterilere bilgi ve tecriibelerini paylasarak

yardim etmeye calisir.

Baglanmanin her bir formu énemli etkili temellerdir. Ornegin iiriine baglanma
“... gerilim yaratma... sadece {iriinii yalniz kullanmanin rahathig: degil ayrica konugma
aracilifi ile coskunun ve tavsiyenin bir kanali... rahatlama saglamak” (Dichter,
1966:148).

Uzun siireli miisterilerin sagladig1 bir diger ekonomik nimet yaptiklari iicretsiz
reklamlardir. Sadik miisteriler yillar boyunca {iriin ile ilgili konusurlar ve ticareti

canlandirirlar (Frederick vd., 1990:107).
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e Firmadan Ayrilma: Hizmet pazarlamacilar1 sadece yeni miisteriler degil, var
olan miisterilere de sahip ¢itkmanin hizmet firmalari i¢in ¢ok 6nemli oldugunu
bilirler (Berry, 1980:25). Miisterilere sahip olmak agisindan yapilan aragtirmalar
hizmet kalitesi (Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Crosby ve Stephans, 1987) ve
genel hizmet memnuniyetinin (Cronin ve Taylor, 1922) miisterinin firmada
kalma niyetini gelistirdigini ortaya koymustur (Keaveney, 1995:59).

Hizmet sektoriiniin ¢esitli alanlarinda gozlemlenen tecriibbeye dayali deliller,
hizmet saglayicilarla problem deneyimi yasayan miisteriler genellikle sorunun ¢oziilme
yollarindan memnuniyet duymadigini gostermektedir. Ornegin, ilk yapilan calismalar
satin aldiklar1 hizmetlerin 7°de 1’1 ile problem deneyimi edinmis tiiketicilerin sadece
yizde 30-53’linlin, ¢Ozlimle tatmin edildiklerini ortaya koymustur. Son yapilan
aragtirmalara gore, hizmet sirketlerinin 5°te 1’1 ile zorluklar deneyimi edinmis
tilkketicilerin sadece yiizde 50-67’sinin sonuglarla tatmin edildigini ortaya koymustur.
Acikca goriiliiyor ki; hizmetten duyulan miisteri memnuniyeti 6zellikle problemlerin
¢cozlimiine baghdir. Problemin ¢oziimi ile ilgili agizdan agiza pazarlama sirketlerin
itibarin1 korumas1 ve miisteriyi elde tutmak i¢in negatif veya pozitif en dnemli giigtiir
(Spreng vd., 1995:15).

Bitner (1990)’e gore zaman veya paradaki kisitlamalar, alternatif eksiklikleri,
degisen fiyatlar ve aligkanliklar hizmete duyulan sadakati etkileyebilir. Cronin ve
Taylor (1992)’e gore giiven, fiyat veya kullanilabilirlik miisteri memnuniyetini ve en
sonunda davranigsal niyeti etkileyecektir (Keaveney, 1995:72).

e Daha Fazla Odeme Niyeti: Eger sirketler miisteri kaybetmenin gercek
maliyetini bilselerdi, miisteriyi elde tutmak i¢in tasarlanmig yatirimin tam bir
degerlendirmesini yaparlardi. Giiniimiiz hesaplama sistemleri sadik miisterilerin
degerini tam olarak hesaplayamamaktadir. Pek ¢ok sistem simdiki periyod
maliyetlerine ve karina odaklanmaktadir ve bir miisterinin hayati boyunca
beklenilen nakit akisint gérmezden gelmektedir. Dogru bir sekilde hizmet
verilen miisteri, sirkette kaldig1 siirece her yeni yil artan bir sekilde kar elde
edilmesini saglar (Frederick, 1990:106).

Sirketlerin uzun siireli miisterileri genellikle iiriin veya hizmetlere daha fazla
O0deme yapabilirler. Pek ¢ok insan daha onceden bildigi ve kaldig1 otele daha fazla

O0demeye razidir. Veya daha diisiik fiyath rakibini se¢gme sansit mevcutken gilivendigi
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doktoru tercih eder. Firma giliven duyan miisteriler i¢in bir deger talep edebilen boylesi
sadik misterileri gelistirmistir (Frederick vd.,1990:107).

o Sikayet Niyeti: Miisteri sikayeti, miisteriden alinan negatif geri bildirimler
seklinde tanimlanir. Sirketler beklenmedik sikayetler aldiginda, muhtemelen
calisanlarin sirket i¢indeki konfor diizeyi bu durumdan etkilenecektir. Sikayetci
miisteri, orgiitsel tezahiirat ve destekle insa edilmis olan, beklentileri hiisrana
ugrayan calisan1 hayal kirikligina ugratmis olur. Satis elemanlar1 biiyiik
olasilikla stipheci, Orgiitsel destegi i¢ci bos ve yanlis yonlendirici olarak
algilarlar. Dahasi, miisterinin islerine dair saygi ve takdir eksikligi bildirmesi
isverenin goziinde satis elemaninin roliiniin 6nemini azaltir. Sikayetler isverene
satig elemaninin ¢aligmasinin taktir gérmedigini ve ona deger verilmedigini
bildirir. Satis elemanlart motivasyon eksikligi gostererek islerinden
soguyacaktir (Bell vd., 2004:116).

Pek cok sanayide artan rekabet ortami, miisteri hizmetine olan ilgiyi bir
farklilasma yolu olarak kullaniminin artmasina neden olmustur. Bir ¢ok arastirma
gosteriyor ki ( Brown 1997; Tax vd., 1996) memnuniyetsiz olan miisteri ortalama 10-20
insana deneyimlerini anlatiyor. internetin kullaniminin artmasiyla birlikte, miisteriler
arasindaki iletisim de artmistir. Agizdan agiza iletisim ve yayginlasan internet gercegi
pek ¢ok hizmet uygulayicisinin miisteri sikdyeti davranist ve miisteri sikayeti
yonetimine odaklanmasina neden olmustur. Arastirmacilar ve uygulamacilar miisteri
sikdyet yOnetimi ile miisteri memnuniyet seviyesi arasindaki iligkiyi onaylamaktadir
(Liu vd., 2000;160).

Sikayet etme davranisi kendi iginde ¢ok yonlii kavramsallastirilmistir. Singh
(1998)’e gore; siddetli yanit (0rnegin saticidan yardim aramak), 6zel yanit (olumsuz
agizdan agiza iletisim) veya 3. sahis yanit (legal hareketler gergeklestirmek) seklinde
acikca goOsterilmesi memnuniyetsizligin neden oldugu miisteri sikayet etme
davraniglaridir (Zeithaml, 1999:34).

Day’e gore sikdyetin amaglart 3 genel kategoride siniflandirilabilir (Singh,
1988;95):

1. Coziim arama: Direk ya da direk olmayan bir bi¢imde saticidan 6zel ¢are arama

giidiisli (6rnegin; lireticiye sikayet, yasal yollara bagvurma)
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2. Sikayet: Care aramak yerine memnuniyetsizliginin nedenlerini bildirme giidiisii
(gelecek davranislarini etkilemesi, agizdan agiza iletisim yoluyla diger insanlari
ikna etme)

3. Kisisel boykot: Soruna neden olan hizmeti satin alma eylemini slirdiirmeme

giidiisii (iirinli igeren marka veya magaza ve/veya liretici)

Miisteri
Memnuniyetsizliginin
Ortaya Cikmasi
Harekete Gegme Hareketsiz Kalma
Genel Hareket Ozel Hareket

Sikayet Yasal Genel veya Saticiy1 Arkadas-
merkezine yollara ozel acentelere veya lar1 veya
bagvurma bagvurma sikayet etme iireticiyi akrabala-

boykot r1 uyarma

etme

Sekil 2.3: Day ve Landon’un (1977) Miisteri Sikayeti Davranisim1 Siniflandirmasi

Kaynak: J. Singh, “Consumer Complaint Intentions and Behavior: Definitional and Taxonomical Issues”,
Journal Of Marketing, ¢.52, S.1, 1988, 5.95.

Day ve Landon 1977°de iki asamali hiyerarsik siniflandirma semasini ileri
siirmiistiir. Tlk adim davramgsal hareketleri davranissal olmayan hareketlerden ayirt
etmektir. ikinci adim genel hareket ile 6zel hareket arasindaki fark: sunmaktir. Genel

hareket; sikdyet merkezine bagvurma, yasal yollara bagvurma ve genel veya Ozel
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acentelere sikayet etmeyi igermektedir. Ozel hareket ise, saticiy1 veya iireticiyi boykot

etme ve arkadaslar1 veya akrabalar1 uyarmayi icermektedir (Singh, 1988:95).

2.3.2 Davramssal Niyetlerin Olciimii

Davranigsal niyetlerin 6l¢iimii ile ilgili olarak gelistirilen ve yaygin olarak

kullanilan 6l¢ek Zeithaml vd. nin (1996) ortaya koydugu davranissal niyetler dlgegidir.

Olgiimdeki ifadeler 7 noktali olasilik &lgegidir (1=Hi¢ miimkiin degil... 7=Tamamen

miimkiin). Asagidaki tabloda bu 6l¢egin ayrintilari verilmistir:

Tablo 2.4:Davramgsal Niyet Olcegi

Davramssal Madde Kapsam
Niyetin Etiketi
Boyutlan
Sadakat 11 XYZ ile ilgili diger insanlara olumlu seyler s6yleme
12 Tavsiyelerini almak isteyen kisiye XYZ’ i 6nermek
13 Arkadaslarin1 ve akrabalarimi XYZ ile is yapmak igin
cesaretlendirmek
14 ... hizmetlerini satin alirken ilk se¢im olarak XYZ’ yi
dikkate almak
15 XYZ ile gelecek birkag¢ yil igerisinde daha fazla is
yapmak.
Degistirmek 16 XYZ ile gelecek yillar igerisinde daha az is yapmak (-)
17 Dabha iyi fiyat teklif eden rakiple iginizin bir kismini
yapmak (-)
Daha fazla
O0demek
18 Eger XYZ’ nin fiyatlar1 biraz artarsa, bu isletme ile Is
yapmaya devam etmek
19 XYZ’ den aldigimz faydalar i¢in XYZ’ ye rakiplerden
daha fazla fiyat 6demek
Dassal tepki

110 XYZ’ nin hizmetleri ile ilgili bir sorun deneyimlerse

rakipleri ile degistirmek.
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111 Eger XYZ’ nin hizmetleri ile ilgili bir sorun yasarsaniz,
diger miisterilere sikayet etmek.

112 Eger XYZ’ nin hizmetleri ile ilgili bir sorun yasarsaniz,
isletme disindaki bir acenteye sikdyet etmek. Ornegin daha iyi

bir ig biirosu.

Igsel tepki 113 Eger XYZ’ nin hizmetleri ile ilgili bir sorun yasarsaniz isletme
personeline sikayet etmek.
Kaynak: Zeithaml vd., 1999, s.38.

Olgekteki sadakat ve daha fazla 6deme yapilar arzu edilen olumlu davranislar:
ifade etmektedir. Degistirme ve dissal tepkiler olumsuz davranislari icermektedir. Igsel
tepkiler yapist ise belirsiz (ne olumlu ne olumsuz) olarak belirlenmistir. Fakat
arastirmacilar ¢aligmalarinda igsel tepki faktoriinii Olgekten c¢ikarip analize dahil
etmemislerdir (Zeithaml vd., 1996: 37-38).

Olgekteki yapilar daha sonra, agizdan agiza iletisim (I1, 12, 13), satin alma niyeti
(14, 15, 16), fiyat duyarliligi (17, I8, 19), sikayet davranisi (110, 111, 112, 113) olarak
gruplara ayrilmistir. Tablo 2.4’ de (-) olarak isaretlenen iki ifade 16 ve 17 zit sekilde
kodlanmistir. Aragtirmacilar bu yapilar1 olusturan 13 ifadeyi yedili likert 6lcegi ile
degerlendirmislerdir (Zeithaml vd., 1996: 38)

Baker ve Crompton (2000, 793)lin yaptig1 arasgtirmada, Zeithaml vd’nin
gelistirdigi kullanilabilir davranigsal niyetler 6lgegini kullanmistir. Toplamda yedi
maddeden olusan bu arastirmada, sadakat boyutundan bes madde, daha fazla 6deme
boyutundan iki madde olacak sekilde gergeklestirilmistir.

Davranigsal niyetleri dlgmek icin kullanilan bu maddeler asagidaki sekilde

verilmistir (Baker ve Crompton, 2000:794):
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Tablo 2.5: Davramssal Niyeti Olcmek I¢in Kullamlan Maddeler
Hi¢ Katilmiyorum  Cok Katiliyorum
Daha Fazla Odeme Alt Olgegi:
1. Giris ticreti artirilsa da (festivale) katilmaya 1 9

devam ederim.

2. Bolgedeki diger (festivallerden) daha yiiksek 1 9
bir fiyat 6derim.
Sadakat Alt Olgegi:

1. Diger insanlara (festival) hakkinda olumlu 1 9

seyler sdylerim.

2. Seneye veya ondan sonraki seneye (festivale) 1 9
tekrar katilirim.

3. Her sene (festivale) gelmekten sikilirim. 1 9

4. Arkadaglarimi ve akrabalarimi (festivale) 1 9
gitmeleri konusunda cesaretlendiririm.

5. Eger (festival) mevcut degilse benim i¢in 1 9

fark etmez ¢iinkii bir bagka (festivale) giderim.

Kaynak: Baker, D.A. ve Crompton, J. L. “Quality, Satisfaction and Behavioral Intentions”, Annals of
Tourism Research, 2000, ¢.27, S.3, 5.790.

2.4 KAVRAMLAR ARASI ILISKILER

2.4.1 Fiziksel Cevre Ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Ryu ve Han’in (2011) ¢alismasinda gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin tercih
ettigi restoranlarda fiziksel c¢evrenin etkiledigi olumsuzlamanin miisterilerin
algilamasinin, miisteri memnuniyetinin ve ilk defa ve tekrar gelen miisterilerin miisteri
sadakatinin nasil oldugunu agiklamaya yonelik kavramsal bir model Onerilmektedir.
Hizmet baslica hedonik amaglar i¢in tiiketildiginde ve miisteriler belirli atmosferde
uzun siire zaman ge¢irdiginde miisteri  psikolojisinin (olumsuzlamak ve memnuniyet)
ve davranisin (miisterisi olma ve agizdan agiza iletisim) en 6nemli belirleyici faktorii
fiziksel ¢evredir. Yemek ve hizmete ek olarak, memnun edici fiziksel oturma alani
(yenilikei i¢ dizayn ve dekor, memnun edici 0zellik, hafif aydinlatma, essiz renk plani,
makul ortam kokulari, oturma diizeni, cezbedici yemek takimlar1 ve c¢ekici hizmet

calisan1) miisteri memnuniyetinin biiyiik 6l¢iide derecesini belirlemektedir. Arastirma
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Kore restoraninda 310 kisi ile gerceklestirilmistir. Uygulanan yapisal esitlik modeli
analizi sonucunda tesis ambiyansi, aydinlatma, mekansal diizen ve hizmet personelinin

memnuniyet {izerindeki etkisinin biiyiik oldugu gorilmiistiir.

Namkung ve Jang’in (2008) ¢aligmasinin amaci, restorandaki olduk¢a memnun
olmus miisteriyi memnuniyet diizeyi yliksek olmayan miisteriden énemli derecede ayirt
edecegi kilit kalite 6zelliklerini belirlemektir. Veriler ABD’de bulunan dort adet orta-
yiiksek Olgekli restorandan toplanilmistir. Yapilan analizler sonucunda g¢ekici yemek
sunumu, yemek lezzeti, mekansal oturma diizeni, ilgi ¢ekici i¢ dizayn, memnun edici
fon miizigi, giivenilir hizmet, duyarli hizmet ve isinde ehil ¢alisanlar gibi 6nemli
ozellikler aksam yemegi yiyen kisilerin yiiksek memnuniyetle ayrilmasinda katkida
bulunan etkenler oldugu goriilmiistiir. Bu bulgular restoran yoneticilerinin yatirimlarini
daha etkili bir sekilde yapmasina yardimci olmak ve miisterilerin memnuniyet diizeyini

ortaya koymasi acisindan 6nemli kalite 6zelliklerinde degisiklik yapar.

Han ve Ryu’nun (2009) caligmasinin amaci restoran endiistrisinde fiziksel
cevrenin ii¢ bileseni arasindaki iliski (dekor ve mimari, mekansal diizen ve ortam
kosullar), fiyat algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
arastirmaktadir. Miisteri sadakatinin biiyiik 6l¢lide miisteri memnuniyetine bagli oldugu
pek c¢ok arastirmada goriilmektedir. Bu yiizden hizmet pazarlamasinda yapilan
aragtirmalarin biiylik ¢ogunlugu miisteri memnuniyeti seviyesini artiran faktorlerin
belirlenmesi yoniindedir. Fiyat algis1 ve fiziksel sartlarin miisteri memnuniyetini ¢ok
guglii bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu ¢alismada kullanilan anketler Amerika’da
Northwestern ve Southeastern’de ki tiim hizmet sunan ve uygun ambiyansa sahip ii¢
restoranda uygulanmistir. Toplamda 475 kisiye uygulanan anketlerden 279 tanesi analiz
icin uygun bulunmustur. Analizlerde dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Fiziksel ¢evrenin ii¢ faktorii miisterinin algilanan fiyatinin nasil oldugunu
giclii bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu fiyat algisi, sirasiyla, miisteri
memnuniyeti seviyesini artirmayi ve direk veya direk olmayan bir sekilde miisteri
sadakatini etkilemektedir. Fiziksel ¢evrenin bilesenleri arasinda algilanan fiyatin en
onemli gostergesi dekor ve mimaridir. Restoranlarda sadik miisteri sayisinin
arttirllmasinin  yolu; fiziksel c¢evrenin roliinliin daha iyi anlasilmasi, fiyat algist ve

miisteri memnuniyetini gelistirmekle miimkiin oldugu goriilmektedir.
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Aksoydan’in yaptig1 arastirmada (2006), yapilan anketlerin giivenilirligi ve
gecerliligi test edildikten sonra miisterilerin disarda yemek yeme tercihlerini etkileyen
faktorler arastirllmistir. Buttle (1986) ve Roberts (1993)’e gbre miisterilerin disarda

yemek yeme secimlerini etkileyen faktorler su sekildedir:

1) Misteri 6zellikleri (6rnegin; yas, cinsiyet, medeni durum, is, gelir)
2) Disarda yemek yenilen yerin Ozellikleri (yeri, fiyat/deger/kalite, atmosfer,

tavsiye, reklam, daha 6nceki deneyimler, ¢evresel etkiler, kalite etkileri)

Calismada kullanilan anketler, Ankara’daki 6zel bir iiniversitede caligan 243
akademik personele uygulanmistir (96 erkek, 147 kadin). Yapilan analizler sonucunda
restoran secimini etkileyen en onemli etkenin hijyenik faktorler oldugu goriilmektedir.
Bu faktorler restoran, yemek, porselen kap ve catal bigak takimi, hizmet personeli,

tuvalet ve lavabo, mutfak temizligini icerir.

Yiyecek igecek sektoriinde miisterilerin memnuniyetini olusturan faktorlerin
belirlenmesine yonelik olarak yapilan pek c¢ok arastirma mevcuttur. Yapilan
arastirmalarin sonucunda, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler; gida kalitesi,
fiziksel ortam, hizmet kalitesi ve fiyat faktorlerinin 6n planda oldugu goriilmektedir.
Okursoy ve Turan’in yaptigi arastirmada (2014) bu dort boyutun ogrencilerin
memnuniyetini belirleyen faktorleri 6grenmeyi amaglamaktadir. Bu amacla Namik
Kemal Universitesi Corlu Miihendislik Fakiiltesi yemekhanesinde toplam 456 dgrenci
tarafindan anketler doldurulmustur. Yanlis doldurulan anketler ¢ikarildiginda geriye
degerlendirmeye alinabilecek 347 anket kalmistir. Caligmada kullanilan 6l¢ekte yer alan
boyutlar agimlayici faktor analizi kullanilarak belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan analiz
sonucuna gore, yemekhane i¢in gelistirilen hizmet kalitesi Olgegi 2 boyut altina

alinmustir.

Wu ve Liang’m (2009) ¢alismasinda restoran endiistrisinde tam olarak nasil iyi
kalitede hizmet deneyimleri yaratilacagi konusu bilim adamlarinin dikkatini g¢ektigi
vurgulanmaktadir. Bazi1 bilim adamlar1 yiiksek kalitede hizmet yaratmanin miisteri
memnuniyetini arttirmay1 karsiladigini savunmaktadir. Ancak yapilan son calismalar
ihtiya¢ duyulan, otel restoran hizmeti ve miisteri yemek deneyimi ve miisteri

memnuniyeti iizerine onun potansiyel etkilerinin ayrintili anlayist incelememistir. Bu
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calismadaki veriler liikks otel restoran miisterilerine dagitilan anket sonuglarindan elde
edilmistir. Deneye dayanan sonuglara gore restoran cevresel faktorleri ve hizmet
calisanlar1 ve diger miisteriler ile olan etkilesimi tecriibeye dayanan miisteri degerini
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayrica, yalniza hizmet calisaniyla olan
interaktif iliskiler, direk ve pozitif bir sekilde miisteri memnuniyetini etkiler. Restoran
cevre faktorleri ve diger miisterilerle olan etkilesim miisteri memnuniyeti iizerinde

dolayli yollardan ve pozitif etki saglar.

2.4.2 Fiziksel Cevre Ile Davranmsal Niyet Arasindaki Iliski

Pazarlama uygulayicilart ve arastirmacilar atmosferin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisine artan bir ilgi gostermektedirler. Mehrabian-Russell modeli fiziksel
¢evrenin insan davraniglari {izerindeki etkisini agiklamak igin gelistirilmis en etkili
modellerden birisidir. Liu ve Jang’in (2009) yaptigi arastirmanin amact; yemek
atmosferi, duygusal tepkiler, algilanan deger ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi
aciklamaktir. Pazarlama literatiiriinde atmosfer tiiketicinin satin alma olasiliginm
artirmasi, spesifik duygusal etkilerini liretmesi i¢in alanin bilingli bir sekilde
tasarlanmasi seklinde tanimlanabilir (Kotler, 1973). Atmosfer bir takim somut ve soyut
cevresel ozellikler tarafindan desteklenir. Ornedin; miizik, aydinlatma ve ekipman.
Birtner (1992) atmosferin ii¢ boyutunu su sekilde tanimlar: ¢evre kosullari, mekansal
diizen ve islevsellik ve isaretler, semboller ve eserler. Calismadaki veriler ABD’de
bulunan ve tiim tabak hizmet veren ii¢ giinlik yemek yenen restoranlardan elde
edilmistir. Tlim bu restoranlar orta dlgek seviyesinde olup, bir kisinin ortalama 12 dolar
0dedigi igletmelerdir. Toplamda 400 kisiye uygulanan anketlerin 348 tanesi analiz i¢in
uygun bulunmustur. Arastirmanin sonucunda yemek atmosferi miisterinin pozitif ve
negatif duygular ve algilanan deger miisterinin yemek sonrasi davranigsal niyetini
etkiledigi goriilmektedir. Cin restoran yoneticilerinin restoran atmosferinin etkilerini
misterilerin restoranin algilanan degerini ve tekrar gelme niyetini gelistirmek i¢in
kullanmalarinda fayda vardir.

Jeong ve Jang’in (2011) restoran deneyimlerini tetikleyici olumlu agizdan agiza
isimli ¢aligmasinin amaci pozitif elektronik agizdan agiza iletisimle miisterileri tutmak
igin restoran tecriibelerinin tetikleyici etkisini incelemektir. Bu restoranlarda, restoran
hizmetlerinin kalitesi (yemek Kkalitesi, hizmet kalitesi, atmosfer ve fiyattaki adalet)

agizdan agiza iletisimden once gelen Ozelliklerdir. Arastirma kapsaminda anket Mid-
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Western Universitesinde okuyan 230 dgrenciye uygulanmistir. Bunlardan 201 tanesi
analiz i¢in uygun bulunmustur. Yapilan analizlerin sonucunda;
1) Restoranin yemek Kkalitesi miisterilerin pozitif agizdan agiza konusmasinin
yayilmasinda pozitif etkiye sahiptir.
2) Hizmet ¢alisanlarindan duyulan memnun edici restoran deneyimi pozitif agizdan
agiza iletisimi tetikler.
3) Ustiin restoran atmosferi olumlu agizdan agiza aktarimi ortaya ¢ikarmustir.
4) Restorandaki fiyat adaleti miisterilerin agizdan agiza aktariminda bir diirti
degildir.

Marka sadakati ve yeni miisterilerin neden oldugu tekrar miisteri olma durumu
miisteri memnuniyeti ile tahmin edilebilir. Restoranlarin miisterilerin  kalite
standartlarin1  karsilamast miisteriler ic¢in belirleyici unsurdur ve beklentilerin
kargilanmamasi, miisterilerin rakip restoranlari tercih etmesine sebep olur. Beklentiler
onemlidir. Ciinkii karsilanmamig beklentiler miisterilerin olumsuz sekilde agizdan agiza
yayilmasini yaratir. Bu yiizden olagan iistii degerin saglanmasi ile miisteri memnuniyeti
saglandig1 fark edilmistir. Restoran miisterileri i¢in {i¢ 6nemli 6zellik vardir. Bunlar;
yemek, fiziksel ¢evre ve hizmet. Ydneticiler miisterilerinin bu her bir 6zellikle nasil
memnun oldugunu tanimaya ihtiyact vardir. Barber, Goodman ve Goh’un (2011)
calismas1 Southwest, New England ve Mid-Atlantic bolgelerinde tiim hizmet sunan
restoranlarda  gerceklestirilmistir. Ug bolgede toplamda 1000 kisiye anket
uygulanmistir. Arastirmada fiziksel ¢evrenin hizmet kalite Ozellikleri ile restoranin
tekrar miisterisi olma arasindaki korelasyonun varligr analiz edilmistir. Geri déonme
kararmin gevresel hijyenik kosullara bagli ve anlamli oldugu goriilmektedir.

Filiz ve Cemrek’in (2008) ¢alismasinin amaci, Eskisehir’de faaliyet gosteren bir
restorana gelen miisterilerin memnuniyet diizeylerini belirlemek ve memnuniyet
diizeylerini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yoneliktir. 400 kisiye uygulanan anket
sorularina tek yonlii varyans analizi ve daha sonra ¢oklu uygunluk analizi
uygulanmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore, satin alinan yemek ya da iceceklerin
lezzeti ve tazeliginden, iiriinlin kalitesinden, servis hizi ve c¢alisanlarin istekliliginden,
calisanlarin kibarlig1 ve iletisim kurabilme yeteneklerinden, servis kalitesi ile fiziksel
kurumlarin ve calisanlarin temizligi bakimliligindan memnuniyet bakimindan yas

gruplart arasinda farklilik goriilmiistiir.
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Emir, Kili¢ ve Pelit’in yaptig1 arastirmanin amaci (2010), Antalya’da faaliyet
gosteren 3 yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin memnuniyet diizeylerini
belirlemeye yoneliktir. Arastirmanin 6rneklemi Antalya’daki toplam 127 {i¢ yildizli otel
icerisinden 20 otel secilmis olup, 467 miisteri Tlizerinde anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Bu anketlerden 450 tanesi degerlendirmeye alinmistir. Yapilan t
testi ve tek faktorlii varyans analizi sonuglarina gore, 6zellikle restoran ve barlarda
kullanilan arag¢ ve gereglerin temiz olmasi, miisterilerin sicak ve samimi karsilanmasi ve
miisteri hesap ve bilgilerinin hatasiz olmasi gibi konularin miisteriler i¢in en yiiksek
Ooneme sahip hizmetler oldugu goriilmiistiir. Otel isletmelerinde miisteri beklentilerinin
kargilanmasi ve memnuniyetin saglanmasi isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve
karliliklarinin devami ic¢in ¢ok 6nemlidir.

Ryu ve Jang’in (2007) arastirmasinin amaci, gelir diizeyi yiiksek olan
tiketicilerin tercih ettigi restoranlarda duygular vasitasiyla davranigsal niyetleri
etkileyen yemek ortaminin algisinin  miisteriler tarafindan nasil algilandiginm
incelemektir. Literatiirde bu alanda yapilan ¢alismalar miisterilerin fiziksel cevreye
verdigi tepkilerin bilissel algidan daha ¢ok duygusal durumla alakali oldugunu
gostermektedir. Ozellikle zevke ait tiiketim durumlarinda bu sekildedir. Cevresel
psikoloji modelinin tasarlanma amaci miisterinin algisi ile duygular (memnuniyet ve
uyarilma) arasindaki ve misterilerin duygusal durumlar ile davranigsal niyetleri
arasindaki baglantiy1 incelemektir. Verilerin toplanildig: restoranlar, gelen miisterilerin
ortalama 20 Dolar’dan fazla 6deme yaptigi, gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilere hitap
eden, yiiksek kalite ambiyansi ve tiim yemek hizmeti sunan ortamlardir. Midewestern
ve Northwestern de bulunan ii¢ restoranda yemek yiyen miisterilerden elde edilen 319
anketten 253 tanesi analiz i¢in uygun bulunmustur. Yapilan faktor analizi ve yapisal
esitlik modeli analizlerine gore, tesis estetigi, ambiyans ve personel miisteri
memnuniyet seviyesini etkileyen en 6nemli faktorlerdir. Ote yandan ambiyans ve
personel onemli Ol¢lide uyarilma seviyesini etkileyen faktorlerdir. Tiim bunlara ek
olarak, memnuniyet ve uyarilmanin davranigsal niyet lizerinde énemli bir etkisi vardir.
Memnuniyetin daha etkili bir duygu oldugu goriilmektedir.

Kilig ve Pelit’in yerli turistlerin memnuniyet diizeyleri iizerine yaptig1

aragtirmanin amaci (2004);
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e Ozellikle i¢ turizm agisindan iilkemizin énemli bir tatil yoresi olan Akg¢akoca’ya
gelen yerli turistlerin, yorede kalmis olduklar1 siire igerisinde almis olduklari
hizmetlere iliskin memnuniyet diizeylerini belirlemek,

e Fakli oOzelliklere sahip turistlerin memnuniyet diizeylerini karsilagtirmak
amaciyla, s6z konusu turistlerin profilleriyle memnuniyet diizeyleri arasinda bir
iliski olup olmadigini incelemektir.

Bu amagla Diizce ile Akcakoca ilgesinde 400 yerli turist {izerinde yapilan
anketlerin 357’si kullanilabilir bulunmustur. Yapilan analizler sonucunda, turistlerin
yorede kalmis olduklar siire igerisinde sunulan bazi hizmetlere iliskin memnuniyet

diizeylerinin istenilen dl¢iide olmadig1 ortaya konulmustur.

2.4.3 Fiziksel Cevre Ile Davranissal Niyet Arasindaki Iliski

Heung ve Gu’nun (2012) calismasinin amaci, restoran patronlarinin yemek yeme
memnuniyetine ve davranigsal niyetine, restoran atmosferinin etkisini arastirmaktir.
Yapilan pek c¢ok arastirmada restoran atmosferinin baslica bes boyutu oldugu
goriilmektedir. Bunlar; tesis estetigi, ambiyans, mekansal diizenleme, personel ve
manzaradir. Hong Kong’daki 10 tane orta ve gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilere hitap
eden restoranlardan toplanan verilere faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Restoran atmosferi ile yemek memnuniyeti ve davranigsal niyeti arasinda
bir iliski oldugu ortaya konulmustur. Sonuglar restoran atmosferinin, patronlarin yemek
memnuniyeti ve davranigsal niyetleri iizerinde ¢ok Onemli etkisinin oldugunu
kanitlamaktadir. Bir diger 6nemli etkileri ise, restorana tekrar gelme, isletme hakkinda

olumlu seyler sdylemek ve mevcut fiyatlar artsa bile daha fazla 6demeye razi olmaktir.

Ryu ve Han’mn (2010) calismasinda, hizli ve giinliik restoranlarda, kalite
boyutunun ii¢ faktorii (yemek, hizmet ve fiziksel c¢evre), fiyat (ilimlastirici) ve
memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iligki incelenmektedir. Bu ¢alismada veriler
hizli-glindelik restoranlarin oldugu Midwestern Collage Town’dan toplanmustir.
Yapilan arastirma fiziksel c¢evrenin algilanan kalitesinin miisteri memnuniyetini
etkileyen en o6nemli faktorlerden biri oldugunu ortaya koymaktadir. Giinliik-Hizh
restoranlarda miisteriyi tatmin etmek icin, restoran sahipleri fiziksel c¢evrenin
yonetimine ¢ok daha fazla dikkat etmelidirler (Ornegin; cekici i¢ dizayn ve dekor, rahat

koltuklar, yiiksek kalite mobilyalar, isinde uzman c¢alisanlar, hos miizik, aydinlatma,
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renk). Yemek hizmet Kkalitesinin Onemine ragmen, akademisyenler ve yoneticiler
miisteri memnuniyeti ve etkiledigi davranigsal niyeti ortaya c¢ikarmak icin kalitenin
etkilerini (yemek, hizmet ve fiziksel g¢evre) nasil bir araya getirecekleri hakkinda
oldukca az sey bilmektedirler. Hiyerarsik ¢oklu regresyon analizinin sonuglarina gore;
yemegin kalitesi, hizmet ve fiziksel cevre miisteri memnuniyetinin en Onemli
faktorleridir. Miisteri memnuniyetinin gercekten de davranigsal niyetin en Onemli

gostergesi oldugu goériilmektedir.

Ha ve Jang’ in yaptigt ¢alismanin amact (2010), ABD’deki Kore
Restoranlarinda, miisterilerin yemek tecriibeleri ile ilgili degerin algilanmasini
incelemektir. Ozellikle hedonik ve faydaci degerlerin miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyeti tlizerindeki etkisi arastirilmistir. Ayrica bu calismada aginaligin
tlimlastirict  etkisi ile birlikte Giiney Kore restoranlarindaki algilanan deger,
memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iliski incelenmistir. Verilerin
toplanilmasi, ABD’deki online pazarlama arastirma sirketi tarafindan web tabanli anket
uygulanarak yiiritilmistiir. Sirket, anketi Kore restoraninda yemek yemis olan
panellerindeki iiyelerine uygulamistir. Internet iizerinden 3000 miisteriye dagitilan
anketlerden 607 tanesi kullanilabilir bulunmustur. Arastirmada yapisal esitlik modeli,
coklu regresyon analizi ve ¢oklu grup analizi kullanilmistir. Amerikan miisterilerinin
faydact degeri Kore restoranlari agisindan hedonik yonlerinden daha fazla oldugu
arastirma sonucunda goriilmektedir. Ayrica faydaci yonleri hedonik yonlerine miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyeti {lizerinde daha giiclii etkilere sahiptir. Ancak,
restoranlarla miisterilerin asinalik seviyesi dikkate alindiginda, diisiik asinalik gruplarda
hedonik yoOnlerin uyarilmis pozitif davranigsal niyetlerde daha etkili oldugu
gorilmistiir. Bunun aksine, yiiksek asinalik gruplarimin davranigsal niyetleri agisindan

faydaci yonlerinin daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Ryu, Han ve Jang’in (2010) arastirmasinin amaci hizli-glinlik restoran
endiistrisinde hedonik ve faydaci degerler ile miisteri memnuniyeti ve davranissal
niyetler arasindaki iliskiyi agiklamaktir. Anketler, ABD’ nin Mid-Western
Universitesinde smif yapilarindan elde edilmistir. Anderson ve Gerbing’sin iki adim
yaklasimindan yararlanilmistir. Arastirmanin sonucunda hedonik ve faydaci degerlerin

misteri memnuniyeti iizerindeki etkisi oldukca biiylik oldugu goriilmektedir. Ayrica
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miisteri memnuniyeti de onemli Ol¢lide davranigsal niyetleri etkilemektedir. Faydaci
degerin hem miisteri memnuniyeti hem de davranissal niyet tlizerindeki etkisi hedonik
degerden daha fazladir. Ayrica bu calismadan goriiliiyor ki miisteri memnuniyeti

hedonik/faydaci deger ile davranigsal niyeti birbirine baglayici kismi araci seklindedir.

Liu ve Jang’in yaptigi arastirmanin amaci (2009), ABD’deki miisterilerin Cin
restoranlar hakkindaki algisini aragtirmaya yoneliktir. Amerika’daki Cin restoranlarin
sayist (2007) yaklasik olarak 43.139’tur. Bu say1 toplamdaki tiim Mc Donald’s,
Wendy’s ve Burger King gibi yerli pazari olusturan restoranlarin sayisindan daha
fazladir. Karsilasilan daha bilgili miisterileri ve restoran endiistrisinde artan rekabet
sartlarindan dolay1 Cin restoranlarinin sadece iyi lezzet ve diisiik fiyata bagli olarak
basarili kalabilmesi pek miimkiin degildir. Bu yiizden miisteri memnuniyeti ve yemek
sonrast davranigsal niyetin etkileyici tutumunu daha iyi anlamak, Cin restoran
yOneticileri i¢in biiyiik pratik gostergeler saglayacaktir. Restoran endiistrisinde algilanan
kalite, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetten sonra gelen en 6nemli etkendir.
Algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve davranissal niyetler arasindaki baglantiya
dayanan bu c¢alismanin amaci, Cin restoranlarindaki miisteri memnuniyetini ve
davranigsal niyetleri etkileyici onemli tutumlart belirlemektir. ABD’de Mid-Western
sehrinde toplam 315 kisinin yanitladigi anket sorulari, IPA ve c¢oklu regresyon
uygulanarak analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda g¢evresel temizlik ve dikkatli
hizmet sunma, Cin restoranlarinda iyilestirmeler saglayabilmek i¢in iki onemli nokta
oldugu goriilmektedir. Ayrica yemek lezzeti ve hizmet giivenilirligi Cin Restoranlarin
basarisi i¢in kilit tutumlar olarak goriinmektedir. Sonug olarak yemek kalitesi, hizmet
giivenilirligi ve c¢evresel hijyen, memnun olmus miisteri yaratmak ve yemek sonrasi

olumlu davranigsal niyet olusturmada ¢ok 6nemli noktalardir.

Ryu, Han ve Kim’in (2008) arastirmasinin amaci hizli giinliik restoran
endiistrisinde hizli-giinliik restoran imaji, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet arasindaki iligkiyi aciklamaktir. Arastirma iki odak grup iizerinde
yiiriitilmistiir. Bu gruplar lisans okuyan ve mezun olan 6grencilerdir. Bu odak gruplari
degerlendirmek ic¢in, bu hizli-giinliik restoranlarin son ii¢ ay igerisinde ziyaret etmis
olan miisteriler olmas1 zorunludur. Toplamda 360 kisiye uygulanan anketlerin, 341

tanesi analiz i¢in uygun goriilmiistiir. Yapilan arastirmanin sonucunda hizli giinliik
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restoran imajinin biiyilik 6l¢iide algilanan degeri etkiledigi goriilmektedir. Ayrica Hizli-
Gilinliik restoranin imaji ve algilanan degeri miisteri memnuniyeti iizerinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Sonug olarak; gilinliik-hizl1 restoran imaji, algilanan deger ve miisteri

memnuniyeti, miisterinin davranissal niyetinin en énemli gostergesidir.
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BOLUM 3: FIZIKSEL CEVRENIN MUSTERI
MEMNUNIYETI ILE DAVRANISSAL NiYETI UZERINDEKI
ETKiSINI OLCMEYE YONELIK BIR UYGULAMA

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU
Bu boliime kadar hizmet pazarlamasi, hizmet isletmelerinde satin alma
davraniglarin1  etkileyen faktorler, miisteri memnuniyeti, restoran atmosferi ve
davranigsal niyet hakkinda genis bilgiler verilmis ve bu konu hakkinda yapilan
caligmalardan bahsedilerek fiziksel ¢evrenin miisteri memnuniyeti ve davranissal niyet

tizerindeki 6nemi vurgulanmustir.

Bu noktadan hareketle ¢alismanin konusu; fiziksel ¢evrenin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyeti tizerindeki etkisinin Isparta ilinde belirlenen

restoranlarda DINESCAPE o6l¢egi ile 6lgmek olarak belirlenmistir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gliniimiiz insan1 sosyal, kiiltiirel vb. sebeplerle hayatinin 6nemli bir kismini
disarida gecirmektedir. Bu siire zarfinda genellikle yeme i¢cme ihtiyacini karsilamak
amactyla yiyecek igcecek isletmelerini tercih etmektedir. Bu isletmelerde yasadiklar
deneyim ise gelecek tercihleri {izerinde etkili olabilmektedir. Arastirmanin temel
amacimi yiyecek icecek isletmeleri miisterilerinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyeti lizerinde restoranin fiziksel c¢evresinin etkisi olup olmadigini belirlemek
olusturmustur. Restoran hakkinda olumlu bir imaja sahip olan ve tatmin olmus miisteri,
aldig1 hizmetten memnuniyet duyma, restorana tekrar gelme ve ¢evresindeki insanlara
restoran hakkinda olumlu seyler ifade etme egiliminde olmaktadir. Bu durum da
restorana daha c¢ok miisteri gelmesine ve dolayisiyla restoranin gelirinin artmasini

saglayabilir.

Perakendecilik sektoriinde tiiketici davraniglar1 ilizerinde magaza atmosferinin
etkileri ilizerine ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Fakat agirlama endiistrisinde tiiketici
davraniglar1 ve memnuniyeti tizerinde atmosferin etkilerini kesfetmek amaciyla yapilmis
sinirl sayida gorgiil arastirma bulunmaktadir (Heung ve Gu, 2012:1167). Arastirmanin
kapsamu, Isparta il merkezinde faaliyet gdsteren, seckin bir ortama sahip 8 biiyiik 6l¢ekli
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restoran dikkate alinarak olusturulmustur. Belirlenen restoranlardan en az birini son ii¢

ay igerisinde ziyaret etmis yanitlayicilar ile arastirma sinirlandirilmugtir.

3.3 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Aragtirmanin varsayimlarini su sekilde siralayabiliriz;

Miisterilerin restoren atmosferini, miisteri memnuniyetini ve davranigsal
niyetleri 6l¢mek {lizere kullanilan anketteki sorulara igten cevaplar verdikleri,
Anket uygulanan O6rnek grubunun yeterli oldugu ve ana kiitleyi anlamli bir
sekilde temsil ettigi,

Kullanilan o6lgeklerin ve uygulanan aragtirma yonteminin bu aragtirmanin
amacina ve problemin ¢éziimiine uygun oldugu,

Verilerin degerlendirilmesinde kullanilan tekniklerin aragtirmanin amacina

uygun yontemler oldugudur.

3.4 ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin sinirliliklart asagidaki sekilde siralanmistir;

Aragtirmanin 6rneklemini Isparta ili merkezinde belirlenmis sekiz restorani 2016
yilinin Subat ve Mart aylar1 arasinda ziyaret etmis olan bireyler olusturmaktadir.
Arastirma, zaman ve maliyet kisitlar1 sebebi ile, belirli bir donemde ve
restoranlarin misteri yogunlugunun fazla oldugu 6gle (12.00-14.00) ve aksam
(17.00-19.00) yemegi saatlerinde yapilmig olup, ilgili restoranlarin
miisterilerinin tamamina genellemek miimkiin degildir.

Aragtirma, veri toplama aract olarak kullanilan anketin 6lgtiigli 6zellikler ile

sinirlidir.

3.5 ARASTIRMANIN YONTEMI

Miisterilerin, restoran yemek ortamina olan algisinin miisteri memnuniyeti ve

davranigsal niyetine olan etkisini belirlemeye yonelik yapilan arastirma g¢aligmasinda

anket yontemi kullanilmistir. Evrenin tamamina ulasilmast imkéan dahilinde olmadigi,

maliyet ve zaman acisindan zorluk yaratacagi goz oniine alinarak Ornekleme yoluna

gidilmistir (Ozmen, 2009:181). Evrenin arastirilan zellikler bakimindan homojen

olmas1 nedeniyle tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme

yontemi tercih edilmistir.
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3.5.1 Anket Formunun Olusturulmasi

Anket, birincil kaynaklardan bilgi toplamak amaciyla hazirlanan sistematik bir
soru formudur. Amaci, arastirmanin problemini ¢ézecek ve ele alinan hipotezleri test
edecek bilgileri sistematik bir bicimde toplamak ve saklamaktir (Islimoglu ve Alniagik,
2014:131). Aragtirmada veri toplama amaciyla kullanilan anket formu ii¢ boélimden
olusmaktadir.

Birinci boliimde yanitlayicilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla
alt1 ifadeye yer verilmistir. Ayrica On c¢alisma ile belirlenen sekiz restorandan
musterilerin hangi restorani tercih ettigi, restorana hangi siklikla gittigi, restoran
tercihinde arkadaglarinin fikrine 6nem verip vermedigi, yeni yerler kesfetme istegi,
restoran tercihinde aligkanliklarini degistirip degistirmeme durumu ve restoran
tercihinde rahat etme istegi konularini tespit etmek amaciyla alt1 ifadeye yer verilmistir.

Anketin ikinci bolimiinde restoran yemek ortaminda miisteri algisini 6lgmek
amaciyla Ryu ve Jang (2008a) tarafindan gelistirilen ve belirleyici faktor olarak tesis
estetigi (bes ifade), ambiyans (dort ifade), aydinlatma (ii¢ ifade), yemek ekipmanlari (li¢
ifade), genel plan (ii¢ ifade) ve servis personeli (ii¢ ifade)’den olusan DINESCAPE
dlceginden yararlanilmistir. Olgek alt1 boyut ve toplamda 21 ifadeden meydana
gelmektedir. Ve besli Likert olgegi ile olgtimlenmistir (1=Hi¢ Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Tamamen

Katiliyorum).
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Tablo 3.1: DINESCAPE OLCEGI

Tesis Estetigi

1. Restorandaki duvar ve dekorlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi

2. Restorandaki resimler ya da fotograflar ilgi ¢ekiciydi

3. Restorandaki bitkiler ya da ¢igekler mutlu hissettirdi

4. Restoranda kullanilan renkler sicak bir atmosfer olusturmustu

5. Restorandaki mobilyalar ( yemek masasi, sandalyesi ) yiiksek kaliteydi
Ambiyans

1. Restoranda ¢alan fon miizigi beni rahatlatt

2. Restoranda ¢alan fon miizigi memnun ediciydi

3. Restoran sicaklik diizeyi uygun seviyedeydi

4. Restoranin haz verici bir kokusu vardi
Aydinlatma

1. Restoran aydinlatmasi sicak bir atmosfer yaratmigti

2. Restoran aydinlatmasi iyi bir sekilde karsilanma hissi verdi

3. Restoran aydinlatmasi rahat bir atmosfer yaratmisti
Yemek Ekipmanlari

1. Restoranda kullanilan sofra takimlar yiiksek kaliteydi

2. Restorandaki masa Ortiisii, pegete gibi sofra ortiileri ilgi ¢ekiciydi

3. Restoranda kullanilan yemek takimlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi
Genel Plan

1. Restorandaki oturma diizeni bana yeterli alan1 sagladi

2. Restorandaki oturma diizeni sikisik hissettirdi

3. Restoranin yerlesim diizeni rahatca hareket etmemi kolaylastirdi
Servis Personeli

1. Restorandaki ¢alisanlar kendimi iyi hissetmemi sagladi

2. Restorandaki c¢aliganlarin yeterli sayida olmasi 6zenli davranildigini

hissettirdi

3. Restorandaki galisanlar temiz ve iyi giyimlilerdi

Anketin ti¢lincii bolimiinde ise, miisteri memnuniyeti ilk dort soru ile literatiirde

yaygin olarak kullanilan miisteri memnuniyeti 6lcegi ile Slgiilmiistiir (Oliver, 1980; Mc
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Dougall ve Levesque, 2000; Eggert ve Ulaga, 2002). Ugiincii boliimdeki diger ii¢ soru
ise davranigsal niyetleri 6lgmeye yoneliktir. Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilen
ve davranigsal niyetler 6l¢egi olarak anilan, toplamda 13 maddeden olusan o6lgek
sorularindan iigiinden faydalanilmistir. Ve besli Likert 6lgegi ile 6l¢iimlenmistir (1=Hig
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,
5=Tamamen Katiliyorum).

Tablo 3.2: Miisteri memnuniyeti ve Davramssal Niyet Olcegi

Miisteri Memnuniyeti

1. Restoranda yemek yemek beni memnun etti

2. Restorandan aldigim genel duygu memnun ediciydi

3. Restorandan aldigim genel duygu kendimi iyi hissettirdi
4

Restoranda yemek yemek eglenceliydi
Davramssal Niyet

1. Gelecekte bu restorana tekrar gelmeyi isterim
2. Cevremdeki insanlara bu restorandi tavsiye edecegim

3. Bu restorant1 daha sik ziyaret edecegim

3.5.2 Anket Formunun Degerlendirilmesi

Uygulamaya gecilmeden once anket formu ana kiitle i¢erisinde bulunan restoran
miisterilerinden 40 kisi iizerinde denenmistir. Sorularin miisteriler tarafindan
anlasilmayan noktasi olup olmadigi iizerinde durulmustur. Yapilan anket calismasi
neticesinde degiskenlerin giivenilirlik katsayilarina bakildiginda, boyutlar itibari ile
Cronbach’s Alpha (o) katsayilar1 0.70 ve tlizerinde oldugu tespit edilmistir. Yani yapilan

calisma giivenilirdir.

3.5.3 Arastirmanin Orneklemi

Calismanin ana kiitlesini, Isparta ilinde arastirma kapsaminda belirlenen
restoranlarda yemek yemis olan miisteriler olusturmaktadir. Bu c¢ercevede belirtilen
isletmelerden son ii¢ ay icerisinde hizmet almis olan ve 18 yas iizerinde bulunan

miisteriler ana kiitle icerisinde yer almaktadir.
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Yazioglu ve Erdogan’in (2004:50), Altunsik vd. (2005:127) belli evrenler i¢in
kabul edilebilir 6rnek biiyiikliiklerini verdikleri tablolarinda 100,000 evren biytikliigii,
1,000,000 evren biiyiikliigii ve 10,000,000 evren biiyiikliigii i¢in 384 kisilik bir 6rnek

bliytikliigliniin yeterli olabilecegini belirtmislerdir.

Calismanin %95 giliven araliginda 0,05 6nem seviyesinde toplam 384 kisiye
yapilmas1 uygun goriilmiistiir. Isletmelerin miidiirleri ile yapilan goriismelerde verilen
bilgilere gore, aylik ortalama misteri sayisinin 50.000-60.000 kisi oldugu
varsayimindan hareketle 500 6rneklemin bu arastirma igin istatiksel olarak yeterli
bliytikliikte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Eksik doldurulan anketlerin elenmesi

sonucu toplam 472 anket degerlendirmeye alinmistir.

3.5.4 Verilerin Analizi

Arastirmada, elde edilen veriler bilgisayara yiiklenilerek veri tabani
olusturulmustur. Verilerin bilgisayara yiiklenmesinin ardindan, c¢alismanin amacina
uygun olarak analiz asamasina gecilmistir. Veri tabaninin olusturulmasinda ve ihtiyag

duyulan analizler i¢in SPSS 22.0 paket programindan yararlanilmistir.

Oncelikle verilerin frekans dagilimlar1 ve demografik degiskenler ile tercih
edilen restoran, restorana gitme sikligi, restoran tercihlerinde arkadas fikrine Gnem
verme, yeni yerler kesfetme istegi, restoran tercihinde aliskanliklarini degistirip
degistirmeme durumu, rahat etme istegi konularinda farklilik olup olmadig1 konusunun
incelenmesi amaci ile ki-kare bagimsizlik testi yapilmistir. Ardindan DINESCAPE
Olgekli 21 soruluk veri setine giivenilirlik ve faktdr analizi uygulamalar1 yapilmistir.
Gerekli analizler sonucu faktér yiikleri 0.40°in altinda olan ifadeler analiz dist
birakilmistir. Bununla birlikte miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet Olgekli

sorularin giivenilirligi incelenmistir.

Son olarak modelde gosterilen arastirma hipotezlerimizi test etme amaciyla
degiskenler ¢oklu dogrusal regresyon ve basit dogrusal regresyon analizine tabi
tutulmustur. ilk olarak restoran atmosferi boyutlarindan olan tesis estetigi ve yemek
ekipmanlari, aydinlatma, servis personeli ve ambiyans bagimsiz degiskenlerinin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyete etkileri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test

edilmistir. Ardindan miisteri memnuniyetinin davranigsal niyete etkileri basit dogrusal

78



regresyon analizi ile test edilmistir. Bu sonuglarla beraber hipotezlerin kabul veya red

olma durumlari ayrintilar ile agiklanmistir.

3.6 ARASTIRMANIN GUVENILIRLIGi VE GECERLILIGI

Giivenirlik, bir testin veya 6l¢egin 6lgmek isteneni tutarli ve istikrarl bir sekilde
Olgme derecesidir. Giivenirlik benzer Olgiilerin ne kadar tutarlilikta benzer sonuglar
tiretecegi ile ilgilidir (Rosenthal ve Rosnow, 1984’den alintilayan Cetinkaya, 2007:64).
Bagka bir ifadeyle giivenilirlik, bulgularin hatadan bagimsiz kalma derecesi olarak
tanimlanabilir. Giivenilirlik analizinin en bilinen tliri Cronbach’s Alfa degerinin
Olclilmesidir. Bu deger 0-1 arasinda olup 1’ e yaklastikca giivenilirlik artmaktadir
(Cronbach 1990:190 ). Giivenilirligin iki boyutu bulunmaktadir: test tekrar test metodu
ve i¢ tutarlilik;

e Tekrar test metodu;

Bu yolda giivenilirlik hesabinda 6lgme aracinin zaman agisindan ne kadar zaman
dilimi araliklarla dagitilmasi 6nemli bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Problemde
sorulara verilecek cevap genel bir kural olarak, ne anketi cevaplayanlarda bir degisme
meydana gelecek kadar uzun, ne de anketi cevaplayanlarda problemlerin hatirlamasina
tesir edecek kadar kisa olmas1 gerekmektedir (Tavsancil, 2006:19).

e Ic tutarhhk;

Likert gibi ¢ok sayida maddeden olusan bir 6l¢ek kullanilma durumunda, 6lcekte
yer alan maddeler arasindaki korelasyon degerine bakilarak yapilan bir analizdir. Igsel
tutarlig1 6lgmede yaygin olarak Cronbach alfa katsayisi ve ikiye ayirma gilivenirligi
kullanilmaktadir (Cetinkaya, 2007:64). Bu aymi zamanda yararlanilan o6lcegin i¢
tutarliligini tespit etmek amaciyla kullanilan yontem olarak ortaya ¢ikmistir (Tuna vd.,
2012:151). Giivenilirlik analizi icin farkli yontemler olmakla birlikte bu c¢alismada
DINESCAPE olgeginin giivenilirligi i¢in sosyal bilimlerde siklikla kullanilan
Cronbach’s Alpha katsayisi tercih edilmistir. Alpha (o)) katsayisina baglh olarak 6l¢egin
giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir (Kalayci, 2010:405):

e (0.00<0<0.40 ise dlgek giivenilir degildir,
e 0.40<0<0.60 ise Olcegin giivenilirligi diistik,
e 0.60<0<0.80 ise Ol¢ek oldukea giivenilir, ve
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e 0.80<a<1.00 ise olcek yliksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Gegerlilik, bir test veya Olgegin Olgmek isteneni Olgme derecesini ifade
etmektedir. Olgekte yer alan sorular ile gercekte 6l¢iilmek istenenin dlgiilmesi beklenir
(Altunisik vd., 2005; 71). Gegerlilik c¢alismalarinda kullanilan farkli gegerlilik tipleri
vardir. Bunlar tahminsel gecerlilik, es-zamanli gecerlilik, igerik gecerliligi, yap1
gegerliligi seklindedir (Ercan ve Kaan (2004); 212°den alintilayan Yener, 2007:86).

e Tahminsel gecerlilik: Bir O6lgme aracinin gecerliligini ortaya koymanin
yollarindan biri, bu 6lgme aracindan alinan sonuglarin bir bireyin belli bir gorevi
yapabilecek kabiliyeti oldugunu veya belli bir sekilde davranacagini tahmin
edebilecegini kanitlamaktir.

e Es zamanh gecerlilik: Bir 6lcme aracinin gecerliligini o 6lgme aracini diger
bilinen ve kabul edilmis 6l¢timlerle karsilastirarak tespit etmek miimkiindiir.

o icerik gecerliligi: Bir 6lgme aracinin gegerliligi, lgme aracimi olusturan
sorularin igeriginin, 6l¢iilmesi amaglanan 6zellikleri dogru olarak temsil edip
etmedigi ortaya konularak kanitlanabilir.

e Yapi gecerliligi: Yap1 gecerliligi 6lgme aracinin ol¢tiigiinii ileri siirdiigii teorik
yapiy1 Ol¢tiigiiniin ispatlanmasini kapsar.

Bu calismada icerik gecerliligi uygulanmistir. Bu amagla ankette yer alan
maddelerin gegerliligini saglamak i¢in 6l¢lim aracinin 6n testi yapilmistir. Literatiirde
mevcut olan aragtirmalardan faydalanilarak gelistirilen anket, ilk olarak Isparta ilinde
calisma kapsaminda belirlenen restoranlarda yemek yiyen 18 yas ve istii 40 kisi
tizerinde pilot calisma olarak uygulanmistir. Ve bu kisilerden anketteki sorulara yonelik
yazim hatalari, anlama zorlugu ve algi ikilemi gibi konularda geri bildirimde

bulunmalari istenmistir.

Hem ifadeler hem de boyutlar agisindan giivenilirlik Cronbach’s Alfa

yontemiyle o6l¢iilmiis olup sonuglar asagida bulunan tablolardaki gibidir.
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Tablo 3.3: Giivenilirlik Analizi

Arastirma Degiskenleri Soru Sayist Giivenilirlik Katsayist
DINESCAPE 21 0,889
Miisteri memnuniyeti 4 0,896
Davranissal Niyet 3 0,896

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere, Ryu ve Jang (2008a) tarafindan gelistirilen
21 maddelik DINESCAPE o6lcegine uygulanan Cronbach Alpha Testi sonucunda

Cronbach Alpha degerinin 0,889; 4 soruluk miisteri memnuniyeti 6l¢eginin 0,896; 3

soruluk davranigsal niyet 6lgeginin 0,896 bulunmasiyla arastirmanin giivenilir oldugu

sonucuna ulagilmistir. Genel olarak giivenilirlige bakildiginda Cronbach's Alpha degeri

0,867°diir. Bu sorularin giivenilirligi yiiksek oldugu i¢in ankete uygundur.

3.7 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma modeli; aragtirma probleminin en giivenilir bilimsel yolla nasil

coziilecegini godsteren mantik diizenidir (islimoglu ve Almagik, 2014:97). Bu

arastirmanin modeli, restoran atmosferi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet

olmak iizere 3 degiskenden olugmaktadir.

Arastirma modeli su sekildedir:
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Tablo 3.4: Arastirma Modeli

Tesis Estetigi

Ambiyans

N

Restoran Aydinlatma

i i Davranissal
Atmosferi Miisteri 3

Memnuniyeti —> Niyet

Yemek Ekipmanlar

Genel Plan

==

Servis Personeli

Arastirmada restoran miisterilerinin sadakate dayali gelecekteki davraniglari
lizerinde restoran atmosferi ve memnuniyetin etkisinin olup olmadigint belirlemek
amaglanmistir. Bu amaca yonelik, restoran atmosferi memnuniyet iliskisi, restoran
atmosferi davranigsal niyet iligkisi ve memnuniyet davranissal niyet iligkisi hipotezleri 3

ana baglik altinda literatiir calismalar1 kapsaminda belirlenmistir.
e Fiziksel Cevrenin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde fiziksel ¢evre ile miisteri memnuniyeti
arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir (Aksoydan, Okursoy ve Turan, (2006);
Namkung ve Jang, (2008); Han ve Ryu, (2009); Wu ve Liang, (2009); Ryu ve Han,
(2011)). incelenen bu arastirma sonuclarma dayanilarak asagidaki hipotezler

gelistirilmistir;
Hi: Restoran atmosferinin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hia: Restoran atmosferinin tesis estetigi boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.
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Hip: Restoran atmosferinin ambiyans boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml

bir etkisi vardir.

Hic. Restoran atmosferinin aydinlatma boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Hiq: Restoran atmosferinin yemek ekipmanlari boyutunun miisteri memnuniyeti

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hie: Restoran atmosferinin genel plan boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

His: Restoran atmosferinin servis personeli boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.
e Fiziksel Cevrenin Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisi

Literatiirdeki caligmalara bakildiginda fiziksel ¢evre ile davranigsal niyet
arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir (Kilig ve Pelit, (2004); Ryu ve Jang,
(2007); Filiz ve Cemrek, (2008); Liu ve Jang, (2009); Emir, Kili¢ ve Pelit, (2010);
Jeong ve Jang, (2011); Barber, Goodman ve Goh, (2011)).

Hy. Restoran atmosferinin davranigsal niyet iizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Haa: Restoran atmosferinin tesis estetigi boyutunun davranissal niyet iizerinde anlaml

bir etkisi vardir.

Hyp: Restoran atmosferinin ambiyans boyutunun davranigsal niyet {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Hyc. Restoran atmosferinin aydinlatma boyutunun davranissal niyet tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

H,q. Restoran atmosferinin yemek ekipmanlari boyutunun davranigsal niyet iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Hae: Restoran atmosferinin genel plan boyutunun davranissal niyet lizerinde anlamli bir

etkisi vardir.
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Hj:. Restoran atmosferinin servis personeli boyutunun davranigsal niyet iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

e Miisteri Memnuniyetinin Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisi

Hizmet literatiirlindeki calismalar incelendiginde miisteri memnuniyeti ile
davranigsal niyetler arasinda giiclii ve pozitif bir iligskinin oldugu goriilmektedir. (Ryu,
Han ve Kim, (2008); Liu ve Jang, (2009); Ryu, ve Han, (2010); Ha ve Jang, (2010);
Ryu, Han ve Jang, (2010); Heung ve Gu, (2012)).

Hs. Miisteri memnuniyetinin davranissal niyet iizerinde anlamh bir etkisi vardir.
3.8 ARASTIRMANIN BULGULARI

3.8.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile Ilgili Bulgular
Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas gruplari, medeni durumlari, egitim diizeyi,

meslek ve aylik gelire iliskin bulgularini igermektedir.

Tablo 3.5: Arastirmaya Katilanlarin Yas Durumlarina Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde
25vealtt 270 57,2
26-35 80 17,0
36-45 52 11,0
46 ve tistii | 70 14,8
Toplam 472 100,0

Tablo 3.5’te goriildiigii gibi anket katilimcilarinin  %357,2’sinin 25 ve alt1 yas
araliginda, %16,9’unun 26-35 yas araliginda, %]11’inin 36-45 yas araliginda ve
%14,8’inin 46 ve listii yas araliginda oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimlar

Frekans Yiizde
Kadin 282 59,7
Erkek 190 40,3
Toplam 472 100,0




Tablo 3.6’da gorildigi gibi ankete cevap veren miisterilerin  %59,7’si kadin,
%40,3’1i ise erkek olarak belirlenmistir

Tablo 3.7: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlarina Goére Dagilimlari

Frekans Yiizde
Evli 153 32,4
Bekar |319 67,6
Toplam | 472 100,0

Tablo 3.7’ye bakildiginda ankete katilan miisterilerden bekar olanlarin %67,6 ile
cogunlugu olusturdugu ve evli miisterilerin oraninin ise %32,4 ¢ciktig1 goriilmektedir.

Tablo 3.8: Arastirmaya Katilanlarin Ogrenim Durumlarina Gére Dagihimlar

Frekans Yiizde
[kogretim 30 6,4
Lise 91 19,3
On lisans 37 7.8
Lisans 256 54,2
Lisans Ustii |58 12,3
Toplam 472 100,0

Tablo 3.8’¢ bakildiginda, miisterilerin %6,4’tinii ilkogretim, %19,3’lind lise, %
7,8’inin On lisans, %54,2’sinin lisans, %12,3 iinilin yiiksek lisans bitirenlerden olustugu
goriilmektedir. Lise, on lisans, lisans, yliksek lisans ve iistii mezunlarinin toplam orani
% 93,6, ilkogretim mezunlarimin toplam oram %6,4 oldugu dikkate alindiginda anket
caligmasina cevap veren Kkisilerin egitim seviyelerinin diisiik olmadigi sonucuna

varilabilir.
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Tablo 3.9: Arastirmaya Katilanlarin Meslek Durumlarina Goére Dagilimlar:

Frekans Yiizde

Ozel Sektor 61 12,9
Memur 51 10,8
Ogrenci 243 51,5
Esnaf 18 3,8
Emekli 34 7,2

Ev Hanimi 23 4,9
Serbest Meslek |24 51
Diger 18 3,8
Toplam 472 100,0

Tablo 3.9’a bakildiginda ankete katilan miisterilerin %12,9’unun 6zel sektorde
calistigl, %10,8’inin memur, %51,5’inin 6grenci, %3,8’inin esnaf, %7,2’sinin emekli,
%4,9’unun ev hanimi, %>35,1’inin serbest meslek sahibi, %3,8’inin diger mesleklere

sahip oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 3.10: Arastirmaya Katilanlarin Aylik Net Gelir Durumlarina Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde
501-1000 tl 205 43,4
1001-2000 tl 83 17,6
2001-3500 tl 87 18,4
3501-5000 tl 47 10,0
5000tl’den fazla | 50 10,6
Toplam 472 100,0

Tiiketicinin aylik net geliri, satin alma siirecinde satin alma davranigini etkileyen
onemli bir faktdrdiir. Bu baglamda tablo 3.10’a bakildiginda, yapilan frekans analizi
sonucunda ankete katilan misterilerin, %43,4 {niin 501-1000 TL araliginda,

%17,6’sinin - 1001-2000 TL araliginda, %18,4’tiniin 2001-3500 TL araliginda,
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%10’unun 3501-5000 TL araliginda, %10,6’sinin 5000 TL’den fazla gelire sahip
olduklar1 gézlenmistir.

Tablo 3.11: Restoran Tercihi

Frekans Yiizde
Safir 37 7.8
Mangal Evi 130 27,5
Kebabg1 Kadir 60 12,7
Ferah Pide Salonu | 65 13,8
Ramiz Kofte 45 9,5
Bay Doner 48 10,2
Teras Park 30 6,4
Tio 57 12,1
Toplam 472 100,0

Yapilan frekans analizi sonucunda ankete katilan miisterilerin %7,8’inin Safir
Restoranini, %27,5’inin Mangal Evi’'ni, %12,7’sinin Kebab¢1 Kadir Restoranini,
%13,8’nin Ferah Pide Salonunu, %9,5’inin Ramiz Ko6fte’yi, %10,2’sinin Bay Doner’1,
%6,4’tiniin Teras Park’i, %12,1’inin Tio Patisseria’y1 tercih ettigi goriilmektedir.
Miisterilerin biliylik ¢ogunlugunun tercihlerinin Mangal evi ve Kebab¢1 Kadirden yana

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.12: Katihmcilarin Restorana Gitme Sikliklarina liskin Dagilim

Frekans Yiizde
Her giin 20 4,2
Haftada birkac¢ kez | 124 26,3
Haftada bir 76 16,1
15 giinde bir 90 19,1
Ayda bir 162 34,3
Toplam 472 100,0
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Restorana gitme siklig1 degerlendirildigi zaman arastirma katilimeilarinin,
%4,2’sinin her giin, %26,3’linlin haftada birka¢ kez, %16,1’inin haftada bir, %19,1’inin
15 giinde bir, %34,3’linlin ayda bir restorana gittigi belirlenmistir.

Tablo 3.13: Restoran Tercihinde Arkadaslarinin Fikri Onemlidir ifadesine Ait Frekans
Dagilimi

Frekans Yiizde
Hay1r 61 12,9
Kararsizim | 16 3,4
Evet 395 83,7
Toplam 472 100,0

Miisterilerin restoran tercihinde arkadaslarmin fikri Onemlidir ifadesine
verdikleri cevaplara %12,9’u hayir, %3,4 1 kararsizim, %83,7’si evet cevabini verdigi
goriilmektedir. Miisterilerin biiylik ¢ogunlugunun restoran tercihinde arkadaslarinin
fikrine 6nem verdigi goriilmektedir.

Tablo 3.14: Yeni Yerler Kesfetmek Benim i¢cin Dogaldir ifadesine Ait Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde
Hayir 39 8,3
Kararsizim | 38 8,0
Evet 395 83,7
Toplam 472 100,0

Yeni yerler kesfetmek benim icin dogaldir ifadesine verdikleri cevaplara
bakildiginda miisterilerin %8,3’li hayir, %8,1’1 kararsizzim ve %83,7’si evet cevabini
verdigi goriilmiistiir. Baska bir ifadeyle miisterilerin biiylik ¢ogunlugunun yeni yerler

kesfetmenin kendisi i¢in dogal oldugu diisiincesinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.15: Restoran Tercihinde Genellikle Aliskanhklarim Degistirmem ifadesine Ait
Frekans Dagilim

Frekans Yiizde
Hay1r 170 36,0
Kararsizim | 72 15,3
Evet 230 48,7
Toplam 472 100,0

Katilimeilarin - restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi degistirmem
ifadesine verdikleri cevaplara bakildiginda %36’s1 hayir, %15,3’ii kararsizim ve
%48,7’s1 evet cevabini verdigi goriilmiistiir. Miisterilerin biiyiik ¢ogunlugunun restoran
tercihlerinde genellikle aliskanliklarini degistirmek istemedigi sonucuna varilmistir.

Tablo 3.16: Restoran Tercihinde Rahat Etmem Onemlidir ifadesine Ait Frekans Dagilim

Frekans Yiizde
Hayir 5 1,1
Kararsizim | 6 1,3
Evet 461 97,7
Toplam 472 100,0

Restoran tercihimde orada rahat etmem benim igin Onemlidir ifadesine
bakildiginda miisterilerin %1,1°1 hayr, %1,3’1 kararsizim ve %97,7’s1 evet cevabini
verdigi goriilmiistiir. Miisterilerin biiyiik cogunlugunun gittigi restoranda rahat etmeye

onem verdigi goriilmektedir.

3.8.2 Bagimsizhik Testi

Ki-kare bagimsizlik testi iki veya daha fazla degisken grubu arasinda iliski
bulunup bulunmadigimi incelemek i¢in kullanilir. Baska bir ifadeyle degiskenler
arasinda bagimsizlik olup olmadigi arastirilir (Kalayci, 2010:90). Beklenen frekans
degerleri ile gozlenen frekans degerleri karsilastirilir. Beklenen degerler ile gozlenen
degerler arasinda uyum varsa (p<0.05) sifir hipotezi kabul edilir. Aksi taktirde uyum
yoksa (p>0.05) sifir hipotez red edilerek alternatif hipotez kabul edilir (Demirgil,
2006:86).
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Calismanin bu boliimiinde demografik degiskenler ile restoran tercihi, restorana
gitme siklig1, restoran tercihlerinde arkadas fikrine dnem verme, yeni yerler kesfetme
istegi, restoran tercihinde aligkanliklarini degistirip degistirmeme durumu, rahat etme
istegi konularinda farklilik olup olmadigr konusunun incelenmesi amaglanmistir. Bu
amagla ki-kare testi yapilmistir. Bu baglamda hipotezler test edilmistir.

Tablo 3.17: Yas ile Restoran Tercihi Arasindaki iliski

Yas Toplam
25 ve alt1 | 26-35 yas | 36-45 yas | 46 ve iistii

Safir Yas i¢indeki % | 9 11 3 14 37
%3,3 %13,8 %05,8 %20,0 %7,8
Mangal evi Yas i¢indeki % | 92 17 8 13 130

%34,1 %21,3 %15,4 %18,6 %27,5

Kebabg1 Kadir Yas igindeki % | 23 9 5 23 60
%8,5 %11,3 %9,6 %32,9 %12,7

Restoran Tercihi Ferah pide salonu Yas i¢indeki % | 27 14 12 12 65

%10,0 %17,5 %23,1 %17,1 %13,8

Ramiz kofte Yas i¢indeki % | 37 5 2 1 45
%13,7 %6,3 %3,8 %14 %9,5

Bay doner Yas i¢indeki % | 42 4 2 0 48
%15,6 %5,0 %3,8 %0,0 %10,2

Teras park Yas i¢indeki % | 4 8 12 6 30
%1,5 %10,0 %23,1 %8,6 %6,4

Tio Yas igindeki % | 36 12 8 1 57

%13,3 %15,0 %15,4 %1,4 %12,1
Total Yas igindeki % | 270 80 52 70 472
%100,0 |%100,0 |%100,0 |[%100,0 |%100,0

Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)

142,797° 21 ,000

Ho: Bireylerin yast ile restoran tercihi arasinda iligki yoktur.
Ha: Bireylerin yasi ile restoran tercihi arasinda iliski vardir.

Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun restoran tercihi %27,5 ile Mangal Evi

oldugu goriilmiistiir. Bu analize gore bireyin yasi ile restoran tercihi arasinda istatistiki
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acidan anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Hy red, Ha kabul
edilmistir (p<0,05). Tabloda goriildiigii lizere bireyin restoran tercihi yas durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 3.18: Yas ile Restorana Gitme Sikhg Arasindaki iliski

Yas
Restorana Gitme Siklig: 25 yas ve alt1 26-35 36-45 yas 46 yas ve
yag ustil Toplam
Her giin 8 3 4 5 20
%3,0 %3,8 %7,7 %7,1 %4,2
Haftada birkag 64 30 15 15 124
Kez %23,7 %37,5 %28,8 %21,4 %26,3
Haftada bir 40 15 8 13 76
%14,8 %18,8 %15,4 %18,6 %16,1
15 giinde bir 52 12 11 15 90
%19,3 %15,0 %21,2 %21,4 %19,1
Ayda bir 106 20 14 22 162
%39,3 %25,0 %26,9 %31,4 %34,3
Toplam 270 80 52 70 471
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
16,086° 12 ,187

Ho: Bireylerin yasi ile restorana gitme siklig1 arasinda iliski yoktur.
Ha: Bireylerin yas: ile restorana gitme siklig1 arasinda iligki vardir.

Katilimcilarin ¢ogunun %34,3 ile ayda bir restorana gittigi gézlemlenmistir. Bu
analize gore bireyin yas1 ile restorana gitme siklig1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir
iliski olmadig1 goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir
(p>0,05). Tabloda goriildiigii lizere bireyin restorana gitme sikligi yas durumuna gore

farklilik gostermemektedir.
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Tablo 3.19: Yas ile Restoran Tercihimde Arkadas Fikri Benim Icin Onemlidir ifadesi
Arasimdaki iliski

Restoran Tercihimde Arkadaslarimin Fikri
Benim I¢in Onemlidir Toplam
Yas
Hayir Kararsizim Evet
25 yas ve alt1 35 9 226 270
%57,4 %56,3 %57,2 %57,2
26-35 yas 8 1 71 80
%13,1 %6,3 %18,0 %16,9
36-45 yas 8 1 43 52
%13,1 %6,3 %10,9 %11,0
46 yas ve Ustil 10 5 55 70
%16,4 %31,3 %13,9 %14,8
Toplam 61 16 395 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
5,665% 6 ,462

Ho. Bireylerin yas1 ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in 6nemlidir

karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha: Bireylerin yasi ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in 6nemlidir

karar1 arasinda iliski vardir.

Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunu olusturan 25 yas ve alti miisterilerin %57,2
ile restoran tercihinde bulunurken arkadaslarinin fikirlerinin kendileri i¢in 6nemli
oldugu kanaatindedirler. Bu analize goére bireyin yas1 ile restoran tercihinde
arkadaslarinin fikrine 6nem verme karar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski
olmadig1 goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05).
Tabloda goriildiigii lizere bireyin restoran tercihinde arkadaslarinin fikrine 6nem verme

karar1 yas durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 3.20: Yas ile Yeni Yerler Kesfetmek Benim icin Dogaldir ifadesi Arasindaki iliskisi

Yeni yerler kesfetmek benim igin Yas
dogaldir Toplam
25 yag ve 26-35 36-45 46 yas ve
alt1 yas yas ustii
Hayir 16 6 8 9 39
%5,9 %7,5 %15,4 %12,9 %8,3
Kararsizim 26 2 2 8 38
%9,6 %2,5 %3,8 %11,4 %8,1
Evet 228 72 42 53 395
%84,4 %90,0 %80,8 %75,7 %83,7
Toplam 472
270 80 52 70
%100,
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0 0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
13,837% 6 ,032

Ho: Bireylerin yasi ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iliski yoktur.
Ha: Bireylerin yasi ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iligki vardir.

Katilimeilarin ¢ogunun %383,7 ile yeni yerler kesfetmenin kendileri i¢in dogal
oldugu goriisiindedir. Bu analize gore bireyin yasi ile yeni yerler kesfetme istegi
arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen
Ho red, Ha kabul edilmistir (p<0,05). Tabloda goriildiigii lizere yeni yerler kesfetmenin

dogal olmasi bireylerin yas durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.21: Yas ile Restoran Tercihimde Genellikle Ahskanhklarimi Degistirmem ifadesi
Arasindaki Iliski

Yas Restoran Tercihimde Genellikle Aliskanliklarimi
Degistirmem
Hayr Kararsizim Evet Toplam
25 ve alt1 109 51 110 270
%64,1 %70,8 %47,8 %57,2
26-35 25 6 49 80
%14,7 %8,3 %21,3 %16,9
36-45 23 3 26 52
%13,5 %4,2 %11,3 %11,0
46 ve lstil 13 12 45 70
%7,6 %16,7 %19,6 %14,8
Toplam 170 72 230 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
27,140° 6 ,000

Ho. Bireyin yasi ile restoran tercihimde genellikle aliskanliklarimi degistirmem karari

arasinda iliski yoktur.

Ha: Bireyin yas ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi degistirmem karar1

arasinda iligki vardir.

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan 25 yas ve alti miisterilerin %47,8°1
restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi degistirmem goriisiindedir. Bu analize
gore bireyin yasi ile restoran tercihimde genellikle aliskanliklarimi degistirmem karari
arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen
Ho red, Ha kabul edilmistir (p<0,05). Tabloda goriildigii iizere restoran tercihimde
genellikle aligkanliklarimi degistirmem karar1 bireylerin yas durumuna gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 3.22: Yas ile Ile Restoran Tercihimde Orada Rahat Etmem Benim i¢cin Onemlidir

Ifadesi Arasindaki Iliski

Restoran Tercihimde Orada Rahat Etmem
Benim I¢in Onemlidir
Yas Hayr Kararsizim Evet Toplam
25 ve alt1 2 6 262 270
%40,0 %100,0 %56,8 %57,2
26-35 yas 1 0 79 80
%20,0 %0,0 %17,1 %16,9
36-45 yas 2 0 50 52
%40,0 %0,0 %10,8 %11,0
46 ve Ustil 0 0 70 70
%0,0 %0,0 %15,2 %14,8
Toplam 5 6 461 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
9,401% 6 ,152

Ho: Bireyin yasi ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim igin

arasinda iliski yoktur.

Onemlidir karari

Ha. Bireyin yasi ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in dnemlidir karari

arasinda iligki vardir.

Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunu olusturan 25 yas ve alti miisterilerin %56,8’1

restoran tercihimde orada rahat etmem benim igin 6nemlidir goriisiindedir. Bu analize

gore bireyin yasi ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in dnemlidir karari

arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir iligki olmadig1 goriilmektedir. Dolasiyla ileri

stiriilen Hg kabul, Ha red edilmistir (p>0,05). Tabloda goriildiigii tizere bireyin restoran

tercihimde orada rahat etmem benim i¢in dnemlidir karar1 yas durumuna gore farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 3.23: Cinsiyet ile Restoran Tercihi Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Kadin | Erkek [Toplam

Restoran tercihleri Safir 23 14 37
%8,2 | %74 | %7,8
Mangal evi 71 59 130

%25,2 | %31,1 | %27,5
Kebabg1 kadir 32 28 60
%11,3 | %14,7 | %12,7
Ferah pide salonu] 31 34 65
%11,0 | %17,9 | %13,8

Ramiz kofte 36 9 45
%12,8 | %4,7 | %9,5
Bay doner 36 12 48
%12,8 | %6,3 | %10,2
Teras park 18 12 30
%6,4 | %6,3 | %6,4
Tio 35 22 57
%12,4 | %11,6 | %12,1
Toplam 282 190 472

%100,0 [ %100,0 | %100,0

Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
18,851% 7 ,009

Ho: Bireylerin cinsiyeti ile restoran tercihi arasinda iligki yoktur.
Ha: Bireylerin cinsiyeti ile restoran tercihi arasinda iligki vardir.

Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun restoran tercihi %27,5 ile Mangal Evi
oldugu goriilmiistiir. Bu analize gore bireyin cinsiyeti ile restoran tercihi arasinda

istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goériilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Hy red,
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Ha kabul edilmistir (p<0,05). Tabloda goriildiigii iizere bireyin restoran tercihi cinsiyet

durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 3.24: Cinsiyet ile Restorana Gitme Sikhig1 Arasindaki iliski

Cinsiyet
Restorana Gitme Siklig
Kadin Erkek Toplam
Her giin 9 11 20
%3,2 %5,8 %4,2
Haftada birkag 54 70 124
Kez %19,1 %36,8 %26,3
Haftada bir 46 30 76
%16,3 %15,8 %16,1
15 giinde bir 65 25 90
%23,0 %13,2 %19,1
Ayda bir 108 54 162
%38,3 %28,4 %34,3
Toplam 100,0 100,0 100,0
%282 %190 %472
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
24,406% 4 ,000

Ho: Bireylerin cinsiyeti ile restorana gitme siklig1 arasinda iliski yoktur.
Ha. Bireylerin cinsiyeti ile restorana gitme siklig1 arasinda iligki vardir.

Katilimeilarin ¢ogunun %34,3 ile ayda bir restorana gittigi gozlemlenmistir. Bu
analize gore bireyin cinsiyeti ile gore restorana gitme sikligina arasinda istatistiki agidan
anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Hp red, Ha kabul
edilmistir (p<0,05). Tabloda goriildiigii lizere bireyin restorana gitme siklig1 cinsiyet

durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.25: Cinsiyet fle Restoran Tercihimde Arkadaslarimin Fikri Benim I¢in Onemlidir
Ifadesi Arasindaki Iliski

Restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim Cinsiyet
igin 6nemlidir Kadin Erkek Toplam
Hayir 30 31 61
%10,6 %16,3 %12,9
Kararsizim 8 8 16
%2,8 %4,2 %3,4
Evet 244 151 395
%86,5 %79,5 %83,7
Toplam 282 190 472
%100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
4,138° 2 126

Ho: Bireylerin cinsiyeti ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim igin 6nemlidir

karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha: Bireylerin cinsiyeti ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim igin

Oonemlidir karar1 arasinda iliski vardir.

Restoran tercihimde arkadaglarimin fikri benim i¢in o6nemlidir ifadesinde
kadinlarin %10,6° st hayir, %2,8’1 kararsizim, %86,5’1 evet cevabini vermistir.
Erkeklerin ise %16,3 hayir, %4,2’si kararsizim, %79,5’i evet cevabini vermistir.
Katilimcilarin  ¢ogunlugunun %83,7 ile restoran tercihinde arkadaslarin fikirlerinin
kendileri i¢in 6nemli oldugu kanaatindedirler. Bu analize gore bireyin cinsiyeti ile
restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in 6nemlidir ifadesi arasinda istatistiki
agidan anlamli bir iliski olmadigi goriilmektedir. Dolastyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha
red edilmistir (p>0,05). Tabloda goriildiigli {izere bireyin restoran tercihinde
arkadaslarinin  fikrine O6nem verme karari cinsiyet durumuna gore farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 3.26: Cinsiyet ile Yeni Yerler Kesfetmek Benim I¢in Dogaldir ifadesi Arasindaki
Iliski

Yeni yerler kesfetmek benim i¢in dogaldir Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Hayir 19 20 39
%6,7 %10,5 %8,3
Kararsizim 21 17 38
%7,4 %8,9 %8,1
Evet 242 153 395
%85,8 %80,5 %83,7
Toplam 282 190 472
%100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
2,669° 2 ,263

Ho: Bireylerin cinsiyeti ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iligki yoktur.
Ha. Bireylerin cinsiyeti ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iliski vardir.

Yeni yerler kesfetmek benim i¢in dogaldir ifadesinde kadinlarin %6,7’si hayir,
%7,4°1 kararsizim, %85,8’1 evet cevabmi vermistir. Erkeklerin ise %10,5’1 hayir,
%8,9’u kararsizim, %380,5’1 evet cevabin1 vermistir. Katilimcilarin ¢ogunun %383,7 ile
yeni yerler kesfetmenin kendileri i¢in dogal oldugu goriisiindedir. Bu analize gore
bireyin cinsiyeti ile yeni yerler kesfetmek benim i¢in dogaldir ifadesi arasinda istatistiki
acidan anlamli bir iliski olmadigi goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha
red edilmistir (p>0,05). Tabloda goriildiigii lizere yeni yerler kesfetmenin dogal olmasi

bireylerin cinsiyet durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 3.27: Cinsiyet ile Restoran Tercihimde Genellikle Aliskanhiklarim Degistirmem
Ifadesi Arasindaki Iliski

Cinsiyetiniz
Restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi Toplam
degistirmem Kadin Erkek
Hayir 107 63 170
37,9% 33,2% 36,0%
Kararsizim 47 25 72
16,7% 13,2% 15,3%
Evet 128 102 230
45,4% 53,7% 48,7%
Toplam 282 190 472
100,0% 100,0% 100,0%
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
3,240° 2 ,198

Ho. Bireyin cinsiyeti ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi degistirmem

karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireyin cinsiyeti ile restoran tercihimde genellikle alisgkanliklarimi degistirmem

karar1 arasinda iliski vardir.

Restoran tercihimde genellikle aligkanlarimi degistirmem ifadesinde kadinlarin
%37,9’u hayir, %16,7’s1 kararsizim, %45,4’i evet cevabini verdigi gorilmiistiir.
Erkeklerin ise %33,2’s1 hayir, %13,2’s1 kararsizim, %353,7’si evet cevabini vermistir.
Katilimcilarin  ¢ogunun %48,7 ile restoran tercihlerinde genellikle aliskanliklarini
degistirmeyecegi kanaatindedir. Bu analize gore bireyin cinsiyeti ile restoran tercihimde
genellikle aligkanlarimi degistirmem ifadesi arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski
olmadig1 goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05).
Tabloda goriildiigli lizere restoran tercihimde genellikle aliskanliklarimi degistirmem

karar1 bireylerin cinsiyet durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 3.28: Cinsiyet ile Restoran Tercihimde Orada Rahat Etmem Benim i¢in Onemlidir
Ifadesi Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Restoran tercihimde orada rahat etmem benim Toplam
i¢in 6nemlidir Kadin Erkek
Hayir 1 4 5
%0,4 %2,1 %1,1
Kararsizim 2 4 6
%0,7 %2,1 %1,3
Evet 279 182 461
%98,9 %95,8 %97,7
Toplam 282 190 472
%100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
5,140° 2 ,077

Ho. Bireyin cinsiyeti ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in 6nemlidir

karar1 arasinda iligki yoktur.

Ha. Bireyin cinsiyeti ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in 6nemlidir

karar1 arasinda iligki vardir.

Restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in Onemlidir ifadesinde
kadinlarin %0,4’{ hayir, %2’si kararsizim, %98,9’u evet yanitin1 vermistir. Erkeklerde
ise %2,1°’1 haywr, %2,1’1 kararsizim, %95,8’1 evet yanitim1 vermistir. Katilimcilarin
cogunun %97,7’sinin restoran tercihinde orada rahat etmem benim i¢in Onemlidir
gorilisiine sahiptir. Bu analize gore bireyin cinsiyeti ile restoran tercihimde orada rahat
etmem benim i¢in énemlidir ifadesi arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligski olmadigi
goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05). Tabloda
goriildiigli lizere bireyin restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in Onemlidir

karar1 cinsiyet durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 3.29: Medeni Durum Ile Restoran Tercihi Arasindaki Iliski

Medeni Durum
Evli Bekar | Toplam
Restoran tercihleri Safir 18 19 37
%11,8 [ %6,0 %7,8
Mangal evi 32 98 130
%20,9 | %30,7 | %27,5
Kebabe1 kadir 32 28 60
%20,9 | %8,8 | %12,7
Ferah pide 31 34 65
salonu %20,3 | %10,7 | %13,8
Ramiz kofte 6 39 45
%3,9 | %12,2 | %9,5
Bay doner 4 44 48
%2,6 | %13,8 | %10,2
Teras park 17 13 30
%11,1 | %4,1 %6,4
Tio 13 44 57
%8,5 | %13,8 | %12,1
Toplam 153 319 472
%100,0 | %100,0 | %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
57,611 7 ,000

Ho: Bireylerin medeni durumu ile restoran tercihi arasinda iligki yoktur.
Ha: Bireylerin medeni durumu ile restoran tercihi arasinda iliski vardir.

Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugunun restoran tercihi %27,5 ile Mangal Evi
oldugu goriilmiistiir. Bu analize gore bireyin medeni durumu ile restoran tercihi

arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen
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Ho red, Ha kabul edilmistir (p<0,05). Tabloda goriildiigii lizere bireyin restoran tercihi

medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 3.30: Medeni Durum ile Restorana Gitme Siklig1 Arasindaki iliski

Restorana gitme siklig: Medeni Durum
Evli Bekar Toplam
Her giin 11 9 20
%7,2 %2,8 %4,2
Haftada bir kag kez 40 84 124
%26,1 %26,3 %26,3
Haftada bir 29 47 76
%19,0 %14,7 %16,1
15 giinde bir 25 65 90
%16,3 %20,4 %19,1
Ayda bir 48 114 162
%31,4 %35,7 %34,3
Toplam 153 319 472
%100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
7,259 4 ,123

Ho: Bireylerin medeni durumu ile restorana gitme sikligi arasinda iliski yoktur.
Ha. Bireylerin medeni durumu ile restorana gitme sikligi arasinda iligki vardr.

Katilimeilarin ¢ogunun %34,3 ile ayda bir restorana gittigi gdzlemlenmistir.
Tablo 3.30’daki Ki-Kare analize gore bireyin medeni durumu ile restorana gitme sikligi
arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir iligki olmadig1 goriilmektedir. Dolastyla ileri
stiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05). Tabloda goriildiigii izere bireyin restorana

gitme siklig1 medeni durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 3.31: Medeni Durum ile Restoran Tercihimde Arkadaslarimin Fikri Benim I¢cin

Onemlidir ifadesi Arasindaki fliski

Restoran tercihimde arkadagslarimin fikri benim Medeni durum
i¢in onemlidir Evli Bekar Toplam
18 43 61
Hayir %11,8 %13,5 %12,9
7 9 16
Kararsizim %4,6 %2,8 %3,4
128 267 395
Evet %83,7 %83,7 %83,7
153 319 472
Toplam %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
1,174 2 ,556

Ho. Bireylerin medeni durumu ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim igin

onemlidir karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireylerin medeni durumu ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in

Oonemlidir karar1 arasinda iliski vardir.

Restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in Onemlidir ifadesinde
evlilerin %11,8” 1 hayir, %4,6’s1 kararsizim, %383,7’si evet cevabini vermistir.
Bekarlarin ise %13,5’1 haywr, %2,8’1 kararsizim, %83,7’ si evet cevabini vermistir.
Katilimeilarin  ¢ogunlugunun %83,7 ile restoran tercihinde arkadaslarin fikirlerinin
kendileri i¢in onemli oldugu kanaatindedirler. Bu analize gore medeni durumu ile
restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in 6nemlidir karar1 arasinda istatistiki
agidan anlaml bir iligkinin olmadig1 goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Hg kabul, Ha
red edilmistir (p>0,05). Tabloda gorildiigii ilizere bireyin restoran tercihinde
arkadaslarinin  fikrine o6nem verme karart medeni durumuna gore farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 3.32: Medeni Durum ile Yeni Yerler Kesfetmek Benim i¢in Dogaldir ifadesi

Arasindaki iliski

Medeni Durum
Yeni yerler kesfetmek benim i¢in dogaldir Evli Bekar Toplam
16 23 39
Hayir %10,5 %7,2 %8,3
9 29 38
Kararsizim 95,9 %9,1 %8,1
128 267 395
Evet %83,7 %83,7 %83,7
153 319 472
Toplam %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
2,642° 2 ,267

Ho: Bireylerin medeni durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireylerin medeni durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iliski vardir.

Yeni yerler kesfetmek benim i¢in dogaldir ifadesinde evlilerin %10,5°1 hayir,
%5,9’u kararsizim, %83,7’ si evet cevabin1 vermistir. Bekarlarin ise %7,2” si hayir, %
9,1’1 kararsizim, %83,7’ si evet cevabini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunun %383,7 ile
yeni yerler kesfetmenin kendileri i¢cin dogal oldugu goriisiindedir. Bu analize gore
medeni durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda istatistiki agidan anlamli bir
iligkinin olmadig1 goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir

(p>0,05). Tabloda goriildiigli tizere yeni yerler kesfetmenin dogal olmasi bireylerin

medeni durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 3.33: Medeni Durum fle Restoran Tercihimde Genellikle Ahskanhklarimi
Degistirmem Ifadesi Arasindaki Iliski

Medeni durum
Restoran tercihimde genellikle aliskanliklarimi Toplam
degistirmem Evli Bekar
45 125 170
Hayir %29,4 %39,2 %36,0
18 54 72
Kararsizim %11,8 %16,9 %15,3
90 140 230
Evet %58,8 %43,9 %48,7
153 319 472
Toplam %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
9,284% 2 ,010

Ho. Bireyin medeni durumu ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi

degistirmem karar1 arasinda iligki yoktur.

Ha. Bireyin medeni durumu ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi

degistirmem karar1 arasinda iliski vardir.

Restoran tercihimde genellikle aliskanlarimi degistirmem ifadesinde evlilerin
%294’ haywr, %11,8’1 kararsizzim, 9%58,8’1 evet cevabini verdigi goriilmiistiir.
Bekarlarin ise %39,2’si hayir, %16,9’u kararsizim, %43,9°’u evet cevabini vermistir.
Katilimcilarin  ¢ogunun %48,7 ile restoran tercihlerinde genellikle aliskanliklarini
degistirmeyecegi kanaatindedir. Bu analize gore bireyin medeni durumu ile restoran
tercithimde genellikle aligkanliklarimi degistirmem karari1 arasinda istatistiki acgidan
anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Hgp red, Ha kabul
edilmistir (p<0,05). Tabloda goriildigii tizere restoran tercihnimde genellikle
aligkanliklarimi  degistirmem karar1 bireylerin  medeni durumuna gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 3.34: Medeni Durum ile Restoran Tercihimde Orada Rahat Etmem Benim I¢in
Onemlidir ifadesi Arasindaki fliski

Medeni durum
Restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in Toplam
onemlidir Evli Bekar
3 2 5
Hayir %2,0 %0,6 %1,1
0 6 6
Kararsizim %0,0 %1,9 %1,3
150 319 461
Evet %98,0 %97,5 %97,7
153 319 472
Toplam %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
4,618° 2 ,099

Ho. Bireyin medeni durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim igin

Oonemlidir karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireyin medeni durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim ig¢in

Onemlidir karar1 arasinda iliski vardir.

Restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in énemlidir ifadesinde evlilerin
%2,0’1 hayir, %0’1 kararsizim, %98’i evet yanitin1 vermistir. Bekarlarin ise %0,6’s1
hayir, %1,9’u kararsizim, %97,5’1 evet yanitim1 vermistir. Katilimcilarin ¢ogunun
%97, 7’sinin restoran tercihinde orada rahat etmem benim ic¢in Onemlidir goriisiine
sahiptir. Bu analize gére medeni durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem
benim i¢in Onemlidir karar1 arasinda istatistiki ag¢idan anlamli bir iliskinin olmadigi
goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05). Tabloda
gorildiigli lizere bireyin restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in 6nemlidir

karar1 medeni durumuna gore farklilik géstermemektedir.
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Tablo 3.35: Egitim Durumu Ile Restoran Tercihi Arasindaki Iliski

Egitim Durumu
fkogretim Lise | Onlisans | Lisans | Lisansiistii | Toplam
Restoran tercihi Safir 2 5 4 19 7 37
%6,7 | %5,5 |%10,8 %7,4 %12,1 %7,8
Mangal 4 55 8 49 14 130
evi %13,
3 %60,4 | %21,6 %19,1 %24,1 %527,5
Kebabg1 11 |5 6 33 5 60
kadir %36
; %5,5 | %16,2 %12,9 %8,6 %12,7
Ferah 6 |13 6 34 6 65
pide %20
%14,3 | %16,2 %13,3 %10,3 %13,8
salonu 0
Ramiz 0 |3 2 34 6 45
kofte %0,
0 %3,3 | %54 %13,3 %10,3 %9,5
Bay 1 ]2 4 39 2 48
doner %3,
3 %2,2 | %10,8 %15,2 %3,4 %10,2
Teras 5 13 3 12 7 30
park %16
; %3,3 | %8,1 %4,7 %12,1 %6,4
Tio 1 1|5 4 36 11 57
%3,
3 %5,5 | %10,8 %14,1 %19,0 %12,1
Toplam 30 |91 37 256 58 472
%10
00 %100,0 | %100,0 |%100,0 |[%2100,0 %100,0
- ______ _______ ______________|
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
113,806% |28 ,000

Ho: Bireylerin egitim durumu ile restoran tercihleri arasinda iliski yoktur.
Ha: Bireylerin egitim durumu ile restoran tercihleri arasinda iliski vardir.

Bu analize gore bireyin egitim durumu ile restoran tercihi arasinda istatistiki

ac¢idan anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siirtilen Ho red, Ha kabul
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edilmistir (p<0,05). Tabloya goriildigli lizere, egitim durumu farkli olan bireylerin

restoran se¢imlerinde farkli tercihlere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.36: Egitim Durumu ile Restorana Gitme Sikhig Arasindaki iliski

Egitim Durumu
Restorana gitme siklig1 [1kdgretim Lise Onlisans Lisans Lisansiistii Toplam
Her giin 3 5 1 9 2 20
%10,0 %5,5 %2,7 %3,5 %3,4 %4,2
Haftada bir kag kez 6 13 5 85 15 124
%20,0 %14,3 %13,5 %33,2 %25,9 %26,3
Haftada bir 3 10 11 40 12 76
%10,0 %11,0 %29,7 %15,6 %20,7 %16,1
15 giinde bir 4 18 5 51 12 90
%13,3 %19,8 %13,5 %19,9 %20,7 %19,1
Ayda bir 14 45 15 71 17 162
%46,7 %49,5 540,5 %27,7 %29,3 %34,3
Toplam 30 91 37 256 58 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
35,729° 16 003

Ho. Bireylerin egitim durumu ile restorana gitme siklig1 arasinda iliski yoktur.
Ha: Bireylerin egitim durumu ile restorana gitme siklig1 arasinda iligki vardir.

Bu analize gore bireyin egitim durumu ile restorana gitme siklig1 arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goériilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Hy red,
Ha kabul edilmistir (p<0,05). Tabloya bakildiginda, egitim durumu farkli olan bireylerin

restorana gitme sikliginda farkli tercihlere sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.37: Egitim Durumu fle Restoran Tercihimde Arkadaslarimin Fikri Benim I¢in
Onemlidir ifadesi Arasindaki Iliski

Restoran tercihimde arkadaslarimin fikri
Egitim Durumu benim igin anemlidir Toplam
Hayir Kararsizim Evet
Ikogretim 5 2 23 30
%8,2 %12,5 %05,8 %6,4
Lise 20 4 67 91
%32,8 %25,0 %17,0 %19,3
On lisans 1 3 33 37
%1,6 %18,8 %8,4 %7,8
Lisans 28 6 222 256
%45,9 %37,5 %56,2 %54,2
Lisansiistii 7 1 50 58
%11,5 %6,3 %12,7 %12,3
Toplam 61 16 395 472
%100,0 %100,0 %100,0 %2100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
16,592° 8 ,035

Ho. Bireylerin egitim durumu ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in

onemlidir karar1 arasinda iligki yoktur.

Ha: Bireylerin egitim durumu ile restoran tercihimde arkadaglarimin fikri benim ig¢in

onemlidir karar1 arasinda iligki vardir.

Bu analize gore medeni durumu ile restoran tercihimde arkadaglarimin fikri
benim i¢in Onemlidir karar1 arasinda istatistiki acidan anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ha kabul, Ho red edilmistir (p<0,05). Tabloya
bakildiginda, egitim durumu farkli olan bireylerin restoran tercihinde bulunurken

arkadaslarinin fikrine 6nem verme kararinda farkliliklara sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.38: Egitim Durumu Ile Yeni Yerler Kesfetmek Benim i¢in Dogaldir Ifadesi
Arasindaki Iliski

Yeni yerler kesfetmek benim igin dogaldir
Egitim Durumu Toplam
Hayr Kararsizim Evet
Tk gretim 5 3 22 30
%12,8 %7,9 %5,6 %6,4
Lise 11 7 73 91
%28,2 %18,4 %18,5 %19,3
On lisans 0 5 32 37
%0,0 %13,2 %8,1 %7,8
Lisans 19 20 217 256
%48,7 %52,6 %54,9 %54,2
Lisansiisti 4 3 51 58
%10,3 %7,9 %12,9 %12,3
Toplam 39 38 395 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
35,729% 16 ,003

Ho: Bireylerin egitim durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iliski yoktur.
Ha: Bireylerin egitim durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iligki vardir.

Bu analize gore egitim durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda istatistiki
agidan anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho red, Ha
kabul edilmistir (p<0,05). Tabloya bakildiginda, egitim durumu farkli olan bireylerin

yeni yerler kesfetme isteginde farkliliklara sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.39: Egitim Durumu ile Restoran Tercihimde Genellikle Ahskanhklarim
Degistirmem ifadesi Arasindaki iliski

Restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi
Egitim Durumu degistirmem Toplam
Hayr Kararsizim Evet
[lkdgretim 7 3 20 30
%4,1 %4,2 %8,7 %6,4
Lise 32 19 40 91
%18,8 %26,4 %17,4 %19,3
On lisans 11 6 20 37
%6,5 %8,3 %8,7 %7.,8
Lisans 97 38 121 256
%57,1 %52,8 %52,6 %54,2
Lisansiisti 23 6 29 58
%13,5 %8,3 %12,6 %12,3
Toplam 170 72 230 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
8,378 8 ,397

Ho. Bireyin egitim durumu ile restoran tercihimde genellikle aliskanliklarimi

degistirmem karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireyin egitim durumu ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi

degistirmem karar1 arasinda iligki vardir.

Bu analize gore bireyin egitim durumu ile restoran tercihimde genellikle
aligkanliklarim1 degistirmem karar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligkinin
olmadig1 goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05).
Tabloda goriildiigli tizere bireyin restoran tercihinde bulunurken genellikle

aliskanliklarimi degistirmem karar1 egitim durumuna gore farklilik gdstermemektedir.
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Tablo 3.40: Egitim Durumu ile Restoran Tercihimde Orada Rahat Etmem Benim i¢in
Onemlidir ifadesi Arasindaki Iliski

Restoran tercihimde orada rahat etmem benim igin
Egitim Durumu onemlidir Toplam
Hayr Kararsizim Evet
[lkdgretim 0 0 30 30
%0,0 %0,0 %6,5 %6,4
Lise 0 3 88 91
%0,0 %50,0 %19,1 %19,3
On lisans 1 0 36 37
%20,0 %0,0 %7,8 %7.,8
Lisans 4 3 249 256
%80,0 %50,0 %54,0 %54,2
Lisansiisti 0 0 58 58
%0,0 %0,0 %12,6 %12,3
Toplam 5 6 461 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
8,378 8 ,397

Ho. Bireyin egitim durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim ig¢in

onemlidir karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireyin egitim durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim ig¢in

onemlidir karar1 arasinda iligki vardir.

Bu analize gore bireyin egitim durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem
benim i¢in Onemlidir karar1 arasinda istatistiki ag¢idan anlamli bir iliskinin olmadigi
goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05). Tabloda
goriildiigii lizere bireyin restoran tercihinde bulunurken orada rahat etmem benim igin

onemlidir karar1 egitim durumuna gore farklilik géstermemektedir.
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Tablo 3.41: Meslek Ile Restoran Tercihi Arasindaki Iliski

Restoran Tercihi
Safir Mangal Kebabg1 Ferah Ramiz Bay Teras Tio Toplam
Meslek Evi Kadir Pide Kofte | Doner Park
Salonu
Ozel Sektor 7
8 12 12 14 2 0 6 61
%12
%21,6 %9,2 %20,0 %21,5 %4.,4 %0,0 %20,0 3 %12,9
Memur 6 9
5 10 8 5 2 6 51
%12, %15
%13,5 %7,7 %13,3 %7,7 %4.,4 . %20,0 g %10,8
Ogrenci 17 39 30
8 82 25 36 6 243
%28,3 %81, %52
%21,6 %63,1 %38,5 %80,0 3 %20,0 5 %51,5
Esnaf 4
2 5 1 3 0 2 18
1 %7,
%05,4 %3,8 %1,7 %4,6 %0,0 %6,7 %3,8
%2,2 0
Emekli 1
11 5 13 3 1 0 0 %1 34
01,
%29,7 %3,8 %21,7 %4,6 %2,2 %0,0 %0,0 g %7,2
Ev Hanimu 1
1 4 7 5 0 1 4 23
%1,
%2,7 %3,1 %11,7 %7,7 %0,0 %2,1 %13,3 g %4,9
Serbest 0
0 7 2 9 1 1 4 24
Meslek %0,
%0,0 %b5,4 %3,3 %13,8 %2,2 %2,1 %13,3 0 %5,1
Diger 2 5 0 1 2 1 2 5 18
%5,4 %3,8 %0,0 %1,5 %4,4 %2,1 %6,7 %8,8 %3,8
Toplam 37 130 60 65 45 48 30 57 472
%100, %100, %100, %10 %100, %10 %100,
%100,0 %100,0
0 0 0 0,0 0 0,0 0
Pearson Deger Sd Sig(p)
Ki-Kare
172,875% 40 ,000

Ho: Bireylerin meslek durumu ile restoran tercihleri arasinda iliski yoktur.

Ha: Bireylerin meslek durumu ile restoran tercihleri arasinda iligki vardir.
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Bu analize gore bireyin meslek durumu ile restoran tercihi arasinda istatistiki

acidan anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho red, Ha kabul

edilmistir (p<0,05). Tabloya goriildigli lizere, meslek grubu farkli olan bireylerin

restoran se¢imlerinde farkli tercihlere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.42: Meslek Ile Restorana Gitme Sikhig1 Arasindaki iliski

Restorana Meslek
gitme Toplam
sikliginiz Ozel Memu [ Ogre Ev Serbest Dige
sektor r nci Esnaf Emekli hanim meslek r
Her giin 5 1
6 0 2 4 1 1 20
%2, %5,
%9,8 %0,0 1 %11,1 %11,8 %4,3 %4,2 6 %4,2
Haftada bir 59 7
21 14 8 5 1 9 124
kag kez %24 %38
%34,4 %27,5 3 %44.,4 %14,7 %4,3 %37,5 9 %26,3
Haftada bir 34 3
13 14 3 5 3 1 76
%14 %16
%21,3 %27,5 0 %16,7 %14,7 %13,0 %4,2 ; %16,1
15 giinde 46 5
. 7 10 1 11 5 5 920
bir %18 %27
%11,5 %19,6 9 %5,6 %32,4 %21,7 %20,8 8 %19,1
Ayda bir 99 2
14 13 4 9 13 8 162
%40 %11
%23,0 %25,5 ; %22,2 %26,5 %56,5 %33,3 L %34,3
Toplam 61 51 243 18 34 23 18
24 472
%100, %100, %10 %100, %100, %100, %10
%100,0 %100,0
0 0 0,0 0 0 0 0,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig(p)
57,948% 28 ,001

Ho. Bireylerin meslek durumu ile restorana gitme siklig1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireylerin meslek durumu ile restorana gitme sikligi arasinda iliski vardir.

Bu analize gore bireyin meslek durumu ile restorana gitme sikligi arasinda

istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goériilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Hp red,
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Ha kabul edilmistir (p<0,05). Tabloya bakildiginda, meslek grubu farkli olan bireylerin

restorana gitme sikliginda farkli tercihlere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.43: Meslek Ile Restoran Tercihimde Arkadaslarimin Fikri Benim Icin Onemlidir
Ifadesi Arasindaki Iliski

Restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim
Meslek icin 6nemlidir Toplam
Hayir Kararsizim Evet
Ozel sektor 9 3 46 61
%14,8 %18,8 %12,4 %12,9
Memur 7 1 43 51
%11,5 %6,3 %10,9 %10,8
Ogrenci 27 7 209 243
%44,3 %43,8 %52,9 %51,5
Esnaf 6 0 12 18
%9,8 %0,0 %3,0 %3,8
Emekli 3 3 28 34
%4.,9 %18,8 %7,1 %7,2
Ev hanimi 3 1 19 23
%4,9 %6,3 %4,8 %4,9
Serbest meslek 3 0 21 24
%4,9 %0,0 %5,3 %5,1
Diger 3 1 14 18
%4.,9 %6,3 %3,5 %3,8
Toplam 61 16 395 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
13,845 14 ,461

Ho. Bireylerin meslek durumu ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in

onemlidir karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireylerin meslek durumu ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in

onemlidir karar1 arasinda iligki vardir.

Bu analize gore meslek durumu ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri
benim i¢in 6nemlidir karar1 arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir iligkinin olmadigi
goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05). Tabloya

bakildiginda, meslek grubu farkli olan bireylerin restoran tercihinde bulunurken
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arkadaslarinin  fikrine

goriilmektedir.

Oonem verme kararinda farkliliklara

sahip olmadiklart

Tablo 3.44: Meslek Ile Yeni Yerler Kesfetmek Benim i¢in Dogaldir ifadesi Arasindaki

Iliski

Yeni yerler kesfetmek benim igin dogaldir
Meslek Hayir Kararsizim Evet Toplam
Ozel sektor %20,5 %13,2 %12,2 %12,9
8 5 48 61
Memur %12,8 %2,6 %11,4 %10,8
5 1 45 51
Ogrenci %28,2 %63,2 %52,7 %51,5
11 24 208 243
Esnaf %12,8 %0,0 %3,3 %3,8
5 0 13 18
Emekli %05,1 %13,2 %6,8 %7,2
2 5 27 34
Ev hanimi %7,7 %05,3 %4,6 %4.,9
3 2 18 23
Serbest meslek %)5,1 %0,0 %)5,6 %5,1
2 0 22 24
Diger %7,7 %2,6 %3,5 %3,8
3 1 14 18
Toplam 39 38 395 472
%100,0 %100,0 %100,0 %2100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
26,564% 14 ,022

Ho: Bireylerin meslek durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireylerin meslek durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iliski vardr.

Bu analize gore meslek durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda istatistiki

agidan anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho red, Ha

kabul edilmistir (p<0,05). Tabloda goriildiigii tizere, meslek grubu farkli olan bireylerin

yeni yerler kesfetme isteginde farkliliklar mevcuttur.
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Tablo 3.45: Meslek Ile Restoran Tercihimde Genellikle Ahskanhiklarimi Degistirmem
Ifadesi Arasindaki Iliski

Restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi
Meslek degistirmem Toplam
Hayir Kararsizim Evet
23 6 32 61
Ozel sektor %13,5 %8,3 %13,9 %12,9
23 5 23 51
Memur %13,5 %6,9 %10,0 %10,8
Ogrenci 94 47 102 243
%55,3 %65,3 %44,3 %51,5
Esnaf 5 0 13 18
%2,9 %0,0 %5,7 %3,8
Emekli 6 10 18 34
%3,5 %13,9 %7,8 %7,2
Ev hanimi 4 1 18 23
%2,4 %1,4 %57,8 %4,9
Serbest meslek 8 1 15 23
%4,7 %1,4 %6,5 %5,1
Diger 7 2 9 18
%4,1 %2,8 %3,9 %3,8
Toplam %100,0 %100,0 %100,0 %100,0
170 72 230 472
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
33,303° 14 ,003

Ho. Bireyin meslek durumu ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi

degistirmem karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireyin meslek durumu ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi

degistirmem karar1 arasinda iligki vardir.

Bu analize gore bireyin meslek durumu ile restoran tercihimde genellikle
aligkanliklarimi1 degistirmem karar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliskinin
oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siirtilen Ho red, Ha kabul edilmistir (p<0,05).
Tabloda goriildiigli lizere restoran tercihimde genellikle aliskanliklarimi degistirmem

karar1 bireylerin meslek durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.46: Meslek Ile Restoran Tercihimde Orada Rahat Etmem Benim icin Onemlidir
fadesi Arasindaki iliski

Restoran tercihimde orada rahat etmem benim
Meslek icin 6nemlidir Toplam
Hayr Kararsizim Evet
Ozel sektor 1 0 60 61
%20,0 %0,0 %13,0 %12,9
0 0 51 51
Memur %0,0 %0,0 %11,1 %10,8
Ogrenci 2 5 236 243
%40,0 %83,3 %51,2 %51,5
Esnaf 1 0 17 18
%20,0 %0,0 %3,7 %3,8
Emekli 0 1 33 34
%0,0 %16,7 %7,2 %7,2
Ev hanimi 0 0 23 23
%0,0 %0,0 %5,0 %4,9
Serbest meslek 1 0 23 24
%20,0 %0,0 %5,0 %5,1
Diger 0 0 18 18
%0,0 %0,0 %3,9 %3,8
Toplam 5 6 461 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
11,777° 14 ,624

Ho. Bireyin meslek durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim igin

onemlidir karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireyin meslek durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim ig¢in

onemlidir karar1 arasinda iligki vardir.

Bu analize gore bireyin meslek durumu ile restoran tercihimde orada rahat
etmem benim i¢in Onemlidir karar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligkinin
olmadig1 goriilmektedir. Dolastyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05).
Tabloda goriildiigii {izere bireyin restoran tercihinde bulunurken orada rahat etmem

benim i¢in dnemlidir karar1 mesleki durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 3.47: Gelir Durumu fle Restoran Tercihi Arasindaki iliski

Gelir Restoran Tercihi
Durumu Safir Mangal | Kebabgi Ferah Ramiz Bay Teras Tio Toplam
Evi Kadir Pide Kofte Doner Park
Salonu
501-1000 5 34
59 15 24 37 3 28 105
tl %13, %70,
. %45,4 %25,0 %36,9 %82,2 g %10,0 %49,1 %43,4
1001- 19 6
17 14 10 3 4 10 83
2000 tl %51, %12,
A %13,1 %23,3 %15,4 %6,7 . %13,3 %17,5 %17,6
2001- 8 8
20 19 16 2 6 8 87
3500 tl %21, %186,
6 %15,4 %31,7 %24,6 %4,4 ; %20,0 %14,0 %18,4
3501- 5
18 7 7 1 0 6 3 47
5000 tl %13,
c %13,8 %11,7 %10,8 %2,2 %0,0 %20,0 %5,3 %10,0
5000
d 0 16 5 8 2 0 11 8 50
en
fazl %0,0 %12,3 %8,3 %12,3 %4,4 %0,0 %36,7 %14,0 %10,6
azla
37 130 4 65 45 48 30 57 472
Toplam %10 %100, %100, %100 %100, %100, %100,
%100,0 %100,0
0,0 0 0 ,0 0 0 0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
135,146° 28 ,000

Ho: Bireylerin gelir durumu ile restoran tercihleri arasinda iliski yoktur.
Ha: Bireylerin gelir durumu ile restoran tercihleri arasinda iliski vardir.

Bu analize gore bireyin gelir durumu ile restoran tercihi arasinda istatistiki
agidan anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho red, Ha kabul
edilmistir (p<0,05). Tabloda goriildiigli lizere bireyin restoran tercihi gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.48: Gelir Durumu ile Restorana Gitme Sikhgi Arasindaki Iliski

Gelir Durumu
Restorana Gitme 501-1000 tI | 1001-2000 tI | 2001-3500t1 | 3501-5000 tI 5000
Siklig1 tlden Toplam
fazla
Her giin %2,4 %8,4 %5,7 %2,1 %4,0 %42
5 7 5 1 2 20
Haftada bir kag kez %24.4 %21,7 %26,4 %27,7 %40,0 %26,3
50 18 23 13 20 124
Haftada bir %11,2 %12,0 %18.4 %27,7 %28,0 %16,1
23 10 16 13 14 76
15 giinde bir %18,5 %24,1 %218 %19,1 %8,0 %19,1
38 20 19 9 4 0
Ayda bir %43,4 %33,7 %27,6 %23,4 %20,0 %34,3
89 28 24 11 10 162
Toplam 205 83 87 47 50 472
%100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 | 9100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
38,416° 16 ,001

Ho. Bireylerin gelir durumu ile restorana gitme siklig1 arasinda iligki yoktur.
Ha. Bireylerin gelir durumu ile restorana gitme sikligi arasinda iliski vardir.

Katilimeilarin gelir durumlarina goére restorana gitme sikligina genel olarak
bakildiginda miisterilerin biiylik cogunlugunun %34,3 oraninda ayda bir, %26,3 haftada
birka¢ kez restorana gittigi goriilmiistiir. Yapilan analize gore bireyin gelir durumu ile
restorana gitme siklig1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
Dolastyla ileri siiriilen Hg red, Ha kabul edilmistir (p<0,05). Tabloya bakildiginda, gelir

durumu farkli olan bireylerin restorana gitme sikliginda farkli tercihlere sahip oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 3.49: Gelir Durumu Ile Restoran Tercihimde Arkadaslarimin Fikri Benim I¢cin
Onemlidir ifadesi Arasindaki iliski

Restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim
Gelir Durumu i¢in 6nemlidir
Hayir Kararsizim Evet Toplam
501-1000 tl 21 6 178 205
%34,4 %37,5 %45,1 %43,4
1001-2000 tl 10 1 72 83
%16,4 %6,3 %18,2 %17,6
2001-3500 tl 14 3 70 87
%23,0 %18,8 %17,7 %18,4
3501-5000 tl 9 3 35 47
%14,8 %18,8 %8,9 %10,0
5000 tlden fazla 7 3 40 50
%11,5 %18,8 %10,1 %10,6
61 16 395 472
Toplam %100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
7,866 8 447

Ho. Bireylerin gelir durumu ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim igin

Oonemlidir karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireylerin gelir durumu ile restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in

onemlidir karar1 arasinda iligki vardir.

Genel olarak miisterilerin gelir diizeyine goére bakildiginda %83,7’si restoran
tercithinde bulunurken arkadaslarinin diisiincesinin kendisi i¢in Onemli oldugu
gorlisiindedir. Bu analize gore bireyin gelir durumu ile restoran tercihinde bulunurken
arkadaslarimin fikri benim i¢in onemlidir ifadesi arasinda istatistiki agidan anlamli bir
iliskinin olmadig1 goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Hp kabul, Ha red edilmistir
(p>0,05). Tabloya bakildiginda, gelir durumu farkli olan bireylerin restoran tercihinde
bulunurken arkadaslarinin fikrine 6nem verme kararinda farkliliklara sahip olmadiklari

goriilmektedir.
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Tablo 3.50: Gelir Durumu fle Yeni Yerler Kesfetmek Benim icin Dogaldir ifadesi
Arasindaki Iliski

Yeni yerler kesfetmek benim i¢in dogaldir
Gelir Durumu
Hayir Kararsizim Evet Toplam
501-1000 tI 11 23 171 205
%28,2 %60,5 %43,3 %43,4
1001-2000 tl 8 4 71 83
%20,5 %10,5 %18,0 %17,6
2001-3500 tl 11 3 73 87
%28,2 %7,9 %18,5 %18,4
3501-5000 tl 7 5 35 47
%17,9 %13,2 %8,9 %10,0
5000 tI’den fazla 2 3 45 50
%05,1 %7,9 %11,4 %10,6
39 38 395 472
Toplam %100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
15,220° 8 ,055

Ho: Bireylerin gelir durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iliski yoktur.
Ha. Bireylerin gelir durumu ile yeni yerler kesfetme istegi arasinda iligki vardir.

Yeni yerler kesfetmek benim igin dogaldir ifadesinde miisterilerin biiyiik
cogunlugunun %383,7’sinin yeni yerler kesfetme isteginde oldugu goriilmiistiir. Bu
analize gore bireyin gelir durumu ile yeni yerler kesfetmek benim i¢in dogaldir ifadesi
arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir iligskinin olmadigi goériilmektedir. Dolasiyla ileri
stiriilen Hp kabul, Ha red edilmistir (p>0,05). Tabloda goriildiigii tizere, gelir diizeyi

farkli olan bireylerin yeni yerler kesfetme isteginde farkliliklar goriilmez.
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Tablo 3.51: Gelir Durumu fle Restoran Tercihimde Genellikle Aliskanhklarim
Degistirmem ifadesi Arasindaki iliski

Restoran tercihimde genellikle aliskanliklarimi
Gelir Durumu degistirmem
Hayir Kararsizim Evet Toplam
501-1000 tl 77 36 92 205
%45,3 %50,0 %40,0 %43,4
1001-2000 tl 27 16 40 83
%15,9 %22,2 %17,4 %17,6
2001-3500 tl 32 6 49 87
%18,8 %8,3 %21,3 %18,4
3501-5000 tl 17 7 23 47
%10,0 %9,7 %10,0 %10,0
5000 tlden fazla 17 7 26 50
%10,0 %9,7 %11,3 %10,6
170 72 230 472
Toplam %100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
7,890 8 444

Ho: Bireyin gelir durumu ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi degistirmem

karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireyin gelir durumu ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi degistirmem

karar1 arasinda iliski vardir.

Restoran tercihimde genellikle alisgkanliklarimi  degistirmem ifadesinde
miusterilerin biiylik ¢ogunlugunun, %48,7 oraninda restoran tercihinde genellikle
aliskanliklarini degistirme taraftari olmadig goriilmistiir. Bu analize gore bireyin gelir
durumu ile restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi degistirmem ifadesi arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iliskinin olmadig1 goriilmektedir. Dolasiyla ileri siiriilen Ho
kabul, Ha red edilmistir (p>0,05). Tabloda gorildiigii tizere restoran tercihimde
genellikle aligkanliklarimi degistirmem karari bireylerin gelir durumuna goére farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 3.52: Gelir Durumu ile Restoran Tercihimde Orada Rahat Etmem Benim i¢in
Onemlidir ifadesi Arasindaki fliski

Restoran tercihimde orada rahat etmem benim
Gelir Durumu i¢in 6nemlidir
Hayir Kararsizim Evet Toplam
501-1000 tl 1 4 200 205
%20,0 %66,7 %43,4 %43,4
1001-2000 tl 3 1 79 83
%60,0 %16,7 %17,1 %17,6
2001-3500 tl 0 0 87 87
%0,0 %0,0 %18,9 %18,4
3501-5000 tl 0 0 47 47
%0,0 %0,0 %10,2 %10,0
5000 tl den fazla 1 1 48 50
%20,0 %16,7 %10,4 %10,6
5 6 461 472
Toplam %100,0 %100,0 %100,0 %100,0
Pearson Ki-Kare Deger Sd Sig (p)
10,387% 8 ,239

Ho. Bireyin gelir durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim ig¢in

Oonemlidir karar1 arasinda iliski yoktur.

Ha. Bireyin gelir durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim igin

onemlidir karar1 arasinda iligki vardir.

Restoran tercihimde orada rahat etmem benim ig¢in Onemlidir ifadesinde
miisterilerin %97,7’si restoran tercihinde rahat etmeye 6nem verdigi goriilmiistiir. Bu
analize gore bireyin gelir durumu ile restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in
onemlidir ifadesi arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligkinin olmadig1 goriilmektedir.
Dolastyla ileri siiriilen Ho kabul, Ha red edilmistir (p>0,05). Tabloda goriildiigi tizere
bireyin restoran tercihinde bulunurken orada rahat etmem benim igin 6nemlidir karari

gelir durumuna gore farklilik géstermemektedir.
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3.9 FAKTOR ANALIZi

Faktor Analizi, birbirleriyle iliskili cok sayidaki degiskeni anlamli, birbirinden
bagimsiz ve daha az sayida yeni faktorlere doniistiiren bununla birlikte bir olusumu
nedeni agikladiklar varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koyan ve
yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir (Kleinbaum, vd.,
1998:601°den alintilayan Kalayci, 2005:321).

Faktor analizinin yap1 gecerliligi c¢alismalar1 ile yakin bir iliskisi vardir.
Ozellikle dlgek gelistirme siirecinde gelistirilen dlgegin dl¢iilmek istenen dzelligin hangi
boyutlarinda 6lgme yaptigini ortaya ¢ikarmak, kesfetmek ya da mevcut gelistirilmis bir
Olgegin gercekten beklenen sekilde 6lgme yapip yapmadigimmi dogrulamak amaciyla
faktor analizinden yararlanilabilir. Bu amac¢ dogrultusunda kesfedici ve dogrulayici
faktor analizleri kullanilmaktadir (Biidis vd., 2006).

Arastirmada yiyecek i¢ecek isletmeleri misterilerinin miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyeti {izerinde restoranin fiziksel ¢evre kosullarinin etkisinin olup olmadigi
bir model yardimiyla Olgiilmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin amacina ulagmak igin,
modeli olusturan degiskenlerin faktor yapilarinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu
amagla, oncelikle modeldeki atmosfer dlgegine iliskin degiskenlere acgiklayici faktor
analizi uygulanmistir. Arastirmada veriler bilgisayar ortaminda aktarilarak kesfedici

faktor analizi igin SPSS 22.0 kullanilmistir.

3.9.1 Kesfedici Faktor Analizi

Aragtirmacinin 6lgme aracinin Slgtiigii faktorlerin sayisi hakkinda bir bilgisinin
olmadig1 durumlarda kullanilan analiz tiiriidiir. Belirli bir hipotezi test etmek yerine,
Olcme araciyla ol¢iilen faktorlerin dogasi hakkinda bir bilgi edinmeye ¢alistig1 inceleme
tirleri kesfedici faktor analizi (exploratory factor analysis) olarak adlandirilir
(Tavsancil, 2005:46).

Igbaria vd. (1995) gore, Olgegin genel gecerliliginden bahsedebilmek i¢in
arastirmada kullanilan Olgegin, ayirma (discriminant) ve birlesme (convergent)
gegerliliklerini saglamasi gerektigini ileri stirmektedirler. Ankette yer alan her bir
sorunun ait oldugu faktorle alakali tek bir boyutu GSlgmesi beklenmektedir. Ayrica
Igbaria vd.’ne (1995) gore, faktorler ile ait olduklar1 degiskenler arasindaki korelasyon

iligkilerinin miimkiin oldugunca yiiksek ve anlamli olmasi ve bu faktorlerin ait
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olmadiklar1 diger degiskenlerle olan korelasyon iliskilerinden daha yiiksek olmasi,
ayirma gegerliligini de saglamaktadir ( igbraia vd’den alintilayan Isler, 2008:172).

Bu amaglar dogrultusunda temel bilesenlere (Principal components) gore
kesfedici faktoér analizi uygulanmistir ve bu analizde kullanilan korelasyon matrisi
ayirma gecerliligi icin incelenmistir. Yapimnin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadig
Kaiser-Meyer-Olkin o6rneklem yeterlilik ve Bartlett'in Kiiresellik Testi (Bartlett's
sphericity testi) sonuglariyla belirlenmektedir. Kalayci’ya (2008) gore KMO degeri 0.90
ve lizeri degere sahip olan oranlar miikemmel, 0.80 ¢ok iyi, 0.70 iyi, 0.60 orta, 0.50
zay1f ve 0.50 nin alt1 kabul edilemez olarak yorumlanmaktadir.

Temel bilesenler ve Varimax faktdr rotasyon yontemleri kullanilarak yapilan
faktor analizi sonrasinda Bartlett'in Kiiresellik degeri anlamli ve KMO degeri tavsiye
edilen degerin iizerinde (0.889) olarak bulunmustur. Bartlett’s testi de Sig=0.000 olarak
bulunmustur ve anlamlidir. Degigkenler arasinda yiliksek korelasyon mevcut oldugu
sonucuna ulasilmistir. Tiim bu sonuglarin ardindan DINESCAPE o6lgekli veri seti faktor
analizi icin uygun oldugu sdylenilebilir. Ilk olarak &lcekte yer alan degiskenlerin
Cronbach Alpha degerlerine ve degiskenler arasindaki iligski kat sayilaria bakilmistir.
21 maddeye uygulanan faktor analizi sonucu faktdr yiikii 0.40’dan daha diistik olan
maddeler ve birden fazla faktorde nitelik yiikii 0.40 ve {istii olan maddeler analizden
cikarilmistir.

Bu analiz sonucunda genel plan faktoriine iligkin restoranin yerlesim diizeni
rahatca hareketi kolaylastirdi (D18) ve restorandaki oturma diizeni bana yeterli alani
sagladi (D16) maddeleri aynm1 anda farkli faktorlerde, faktor yikii %40’ istiinde

oldugu i¢in elimine edilmistir.

Kesfedici faktor analizi restoranin yerlesim diizeni rahatga hareket etmemi
kolaylastirdi (D18) ve restorandaki oturma diizeni bana yeterli alan1 sagladi (D16)
faktorii ¢ikartildiktan sonra tekrar edilmistir. Temel bilesenler ve Varimax faktor
rotasyon yontemleri kullanilarak yapilan analize gore Kiiresellik testi (Bartlett's test of
sphericity) degeri anlamli ve KMO degeri, tavsiye edilen degerin ¢ok tizerinde (0.885)
olarak bulunmustur.

Bu analiz sonucunda restorandaki bitkiler ya da ¢igekler mutlu hissettirdi (D3),

restoranin haz verici bir kokusu vardi (D9) ve restoranda kullanilan yemek takimlari
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gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi (D15) maddeleri ayni anda farkli faktorlerde, faktor yiiki
%40’ iistiinde oldugu i¢in elimine edilmistir.

Kesfedici faktor analizi restorandaki bitkiler ya da c¢icekler mutlu hissettirdi
(D3), restoranin haz verici bir kokusu vardi (D9) ve restoranda kullanilan yemek
takimlar1 gorsel olarak ilgi c¢ekiciydi (D15) faktorleri ¢ikartildiktan sonra tekrar
edilmistir. Temel bilesenler ve Varimax faktor rotasyon yontemleri kullanilarak yapilan
analize gore Kiiresellik testi (Bartlett's test of sphericity) degeri anlamli ve KMO degeri,
tavsiye edilen degerin ¢ok tizerinde (0.859) olarak bulunmustur.

Bu analiz sonucunda restorandaki oturma diizeni sikisik hissettirdi (D17) faktor

yiikii %40’1n altinda oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir.

Temel bilesenler ve Varimax faktor rotasyon yontemleri kullanilarak yapilan son
faktor analizine gore; restoranin yerlesim diizeni rahat¢a hareket etmemi kolaylastirdi
(D18), restorandaki oturma diizeni bana yeterli alam1 sagladi (D16), bitkiler ya da
cigekler mutlu hissettirdi (D3), restoranin haz verici bir kokusu vardi (D9), restoranda
kullanilan yemek takimlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi (D15) ve restorandaki oturma
diizeni sikisik hissettirdi (D17) degiskenleri ¢ikarildiktan sonra yapilan faktor analizine
iliskin Kiiresellik testi (Bartlett's test of sphericity) degeri anlamli ve KMO degeri,
tavsiye edilen degerin ¢ok iizerinde (0.860) ve Barlett’in testi anlamli Sig (p) 0,000

olarak bulunmustur.

Tablo 3.53: KMO Ve Barlett’s Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme
Yeterliligi Olgiisii 0,860
(KMO)
Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare
(Bartlett's Test of Degeri 3695,407
Sphericity)
Sd 105
Anlamlilik (Sig.) ,000

Faktor yiiklemesi 0,40 nin iizerinde olan degiskenler bir araya getirilerek faktor

bilesenleri olusturulmustur. Tlgili faktdr yiikleri Tablo 3.53’te sunulmustur.
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Tablo 3.54: Kesfedici Faktor Analizi Faktor Yiikleri

Bilesenler
1 2 3 4
Restorandaki duvar ve dekorlar1 gorsel olarak
ilgi gekiciydi (D1) 813
Restorandaki resimler ya da fotograflar ilgi
¢ekiciydi (D2) 1
Restoranda kullanilan renkler sicak bir
atmosfer olusturmustu (D4) 065
Restorandaki mobilyalar ( yemek masasi,
sandalyesi) yiiksek kaliteydi (D5) o2l
Restoranda kullanilan sofra takimlar1 yiiksek
kaliteydi (D13) '
Restorandaki masa Ortiisii, pegete gibi sofra
ortiileri ilgi gekiciydi (D14) 440
Restoran aydinlatmasi sicak bir atmosfer
yaratmist1 (D10) 9
Restoran aydinlatmasi iyi bir sekilde
karsilanma hissi verdi (D11) 820
Restoran aydinlatmasi rahat bir atmosfer
yaratmigt1 (D12) 813
Restoran sicaklik diizeyi uygun seviyedeydi
(D8) 583
Restorandaki ¢alisanlarin  yeterli sayida
olmasi 6zenli davranildigini hissettirdi (D20) 869
Restorandaki  galisanlar temiz ve 1iyi
giyimlilerdi (D21) 795
Restorandaki ~ ¢alisanlar  kendimi  1iyi
hissetmemi sagladi (D19) 781
Restoranda calan fon miizigi beni rahatlatti
(D6) ,891
Restoranda calan fon miizi§i memnun
ediciydi (D7) 882
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Faktor belirleme yontemi olarak Temel Bilesenler Analizi; rotasyon yontemi
olarak Kaiser Normallestirmesi ile varimax dondirme yontemi kullanilmistir. —

Rotasyon yakinsamasi 4 tekrarda saglanmustir.

Temel bilesenler faktor analizinde 6zdeger (cigenvalue) istatistigi 1 ve isti olan
bilesenler dikkate alinmis ve dort fakli faktor bileseni oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.55’ten gorildigi tizere ilk bilesenin en yiiksek Ozdeger (6,245)
istatistigi aldig1 ve toplam varyansin %20,179’unu agikladigi goriilmiistiir. Diger
bilesenler 1,518’den 1,080°e kadar degisen 6zdeger degerleri ve % 19,589’dan %
12,189’¢ kadar degisen toplam varyansi agiklama ylizde oranlarini vermistir. Ayrica bu
degiskenlerin yiiklendikleri faktorlerin tamami tarafindan agiklanan toplam varyans %
67,501°dir. Her bir faktor igin ayri ayri yapilan giivenirlilik sonuglar1 da Tablo 3.56’da
verilmektedir. Buna gore her bir faktdriin giivenirlik sonuglari alt deger olan 0,70’in
tizerinde ve 1,00’a yakin bir degerdir. Bu sonuca bakilarak 6l¢egin olduk¢a giivenilir
oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 3.55: Toplam Varyansin Ac¢iklama Yiizdesi

Ozdegerler (Temel Bilesen Dondiirme Sonrasinda
Varyanslari) Yiikleme Karelerinin Toplami
Toplam Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % %
1 6,245 41,631 | 41,631 3,027 20,179 | 20,179
2 1,518 10,120 | 51,751 2,938 19,589 | 39,768
3 1,283 8,550 60,302 2,331 15,543 | 55,311
4 1,080 7,199 67,501 1,828 12,189 | 67,501

Ozdamar’a gére (2002:238), ele alman kavrama iliskin en uygun faktér yapisini
elde etmek icin, 6nceden belirlenmis bir faktor yapisinin 6ngoriilmedigi kesfedici faktor
analizinde ortaya cikan faktorlere ait faktor yiikleri yiiksek olmali ve bu faktorler toplam
varyansin %67’sinden daha fazlasini agiklamasi gerekmektedir. Bu analiz sirasinda
kullanilan korelasyon matrisi incelendiginde degiskenlerin, ait olduklar1 faktorler
disindaki diger faktorlerle yiliksek korelasyon degerlerine sahip olmadiklari ve
giivenirlilik katsayilarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 3.56). Literatiirde Ryu ve
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Jang (2008a) tarafindan gelistirilen ve belirleyici faktor olarak tesis estetigi (5 ifade),
ambiyans (4 ifade), aydinlatma (3 ifade), yemek ekipmanlart (3 ifade), genel plan (3
ifade) ve servis personeli (3 ifade)’den olusan DINESCAPE 6l¢eginden yararlanilmistir.
Olgek 6 boyut ve toplamda 21 ifadeden meydana gelmektedir. Yapilan bu arastirmada
Tablo 3.56’da goriildiigii lizere, faktor analizi sonucunda restoran atmosferi faktorleri
Olcegi 15 madde ve dort boyuttan olugmustur. Faktorlerdeki maddelerin ifade ettigi
anlamlar dogrultusunda Faktor 1: Tesis Estetigi ve yemek ekipmanlari, Faktor 2:
Aydinlatma, Faktor 3: Servis personeli, Faktor 4: Ambiyans olarak isimlendirilmistir.
Goriildigi tizere genel plan boyutu analize dahil edilmemistir. Bu yiizden bu boyuta ait
hipotezler (Hi.: Restoran atmosferinin genel plan boyutunun miisteri memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir ve Hye: Restoran atmosferinin genel plan boyutunun
davranigsal niyet lizerinde anlamli bir etkisi vardir) analize dahil edilmemistir.

Tablo 3.56: Degiskenlerin Giivenilirlik Katsayilari

Gozlemlenen

Degiskenler Cronbach a

Tesis Estetigi ve Yemek | D1 0,713
Ekipmanlari D2
D4
D5
D13
D14

Aydinlatma D10 0,845
D11
D12
D8

Servis Personeli D19 0,833
D20
D21

Ambiyans D6 0,920
D7

Gozlemlenen Cronbach a

Degiskenler
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Miisteri Memnuniyeti M22 0,893
M23
M24
M25

Davranissal Niyet T26 0,896
T27
T28

Restoran atmosferi 6l¢eginin genel Cronbach Alpha degeri ,863’diir. Alt
faktorler acisindan bakildiginda bu degerler, tesis estetii ve yemek ekipmanlari igin
,713, aydinlatma i¢in ,845, servis personeli i¢in ,833 ve ambiyans i¢in ,920°dir. Miisteri
memnuniyeti 6l¢ceginin genel Cronbach Alpha degeri ,893 ve davranigsal niyet 6l¢eginin
genel Cronbach Alpha degeri ,896°dir. Genel olarak restoran atmosferi faktérlerinin,
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet faktorlerinin Cronbach Alpha degerlerinin
sosyal bilimler arastirmalari i¢in gilivenilir diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Kizgmn, 2009:105, Ilter ve Gékmen, 2009; Cerik ve Bozkurt, 2010:89, Emir ve Kilig,
2011:3606).

3.10 ARASTIRMAYA ILISKIN REGRESYON ANALIZLERI

3.10.1 Fiziksel Cevrenin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisini Gosteren Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bagimli degisken {izerinde etkisi
oldugu varsayilan bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin matematiksel
bir model seklinde aciklanmasidir. Basit (tekli) dogrusal regresyon analizinde bir
bagimli ve bir bagimsiz degisken s6z konusudur. Coklu dogrusal regresyon analizinde
ise bir bagimli degisken mevcutken iki ya da daha fazla bagimsiz degisken mevcuttur.
Her iki analizde de degiskenler arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir (Ural ve
Kilig, 2005: 255).
Basit Dogrusal Regresyon Modeli: Y =a + bX
Coklu Regresyon Modeli: Y =a+bX1 +cX2+dX3 +¢
Y: Bagimli degisken
X1, X2, X3,.....: Bagimsiz degiskenler
a,b,c,d,.....: Katsayilar
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Bu boliimde arastirmada dort boyut altinda toplanan restoran atmosferinin
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi adimsal ¢oklu regresyon analizi ile incelenmistir.
Adimsal regresyon analizi, ileriye dogru segme yonteminin gelismis bir yontemi olarak
diisiiniilebilir. Her adimda o an modelde bulunan tiim bagimsiz degiskenler modele en
son girmig gibi degerlendirilir. Bu sekilde, her bir degisken modele girerek yeniden tim
modelin degerlendirilmesini saglar. Boylelikle basta 1yi bir ngdriicli olarak goriilen bir

degiskenin daha sonra tiim model i¢inde etkili bir katkisinin olmadig1 belirlenebilir
(Pedhazur, 1982).

Adimsal ¢oklu regresyon metodunda her bir degisken modele sirayla eklenir ve
model degerlendirilir. Eger eklenen degisken modele fayda sagliyorsa, modelde bu
degisken kalir. Fakat modeldeki diger degiskenlerin tamami, modele katki saglayip
saglamadiklarimi degerlendirmek i¢in yeniden test edilir. Eger onemli derecede fayda
saglamiyorsa modelden ¢ikarilir. Bu sayede en az sayida degisken yardimiyla model

aciklanmis olur (Kalayci, 2010:260).

Bagimsiz degiskenlerin birlikte miisteri memnuniyetinin ne kadarini agikladigina
iliskin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.57’de verilmistir. Tabloda R?,
regresyon denklemindeki bagimsiz degiskenin, bagimli degiskende meydana getirdigi
varyansin yiizdesini; AR?, denkleme eklenen yeni bagimsiz degiskenin agiklanan
varyansa olan katkisini; AF, degisken eklendiginde F degerini, Ap ise yeni degiskenin
aciklanan varyansa olan katkisinin anlamlilik derecesini belirtmektedir. Adimsal ¢oklu
regresyon analizinde B degeri, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin
giiciinii ve yoniinii gosteren standardize edilmis regresyon katsayisini ifade etmektedir.
En yiiksek B degerine sahip olan bagimsiz degisken, kismen Onemli Ongoriiciidiir

(Biiyiikéztiirk, 2002).
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Tablo 3.57: Restoran Atmosferi Boyutlarinin Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Model Ozeti Katsayilar ANOVA
Degisken R’ AR? AF Ap B T Sig(p) F Sig(P)
1.servis
personeli 294 | ,296 | 197,29 | ,000 ,000 | 197,29 | ,000
o ,400 | 9,107 8

2.tesis estetigi
ve yemek ,339 | ,046 | 32,775 | ,000 | ,184 4,142 ,000 | 121,70 | ,000

ekipmanlari 6

3.Aydinlatma | ,349 ,012 8,557 ,004 ,137 2,925 ,004 | 85,297 ,000

Not: Standart B agirliklar1 ve t degerleri son adima (3.adim) gore alinmigtir

Tablo 3.57'de goriilecegi iizere adimsal regresyon analizi miisteri memnuniyetini
onemli diizeyde ongormedigi i¢cin “ambiyans” degiskenini analize almamus; diger ii¢
degisken adimsal regresyon analizi siirecinde islem goérmiistiir. Bu durumda “Restoran
atmosferinin ambiyans boyutunun miisteri memnuniyeti ilizerinde anlamli bir etkisi

vardir” seklinde kurulan Hyp, hipotezi red edilmistir.

Tablo 3.57’den de anlasilacag: gibi, adimsal ¢oklu regresyon analizi yapilirken,
regresyon denklemine ilk olarak giren servis personeli boyutunun (AF=197,298,
Ap=0.000) ve ikinci olarak eklenen tesis estetigi ve yemek ekipmanlari boyutunun
(AF=32,775, Ap=0.00) ve igiincii olarak eklenen aydinlatma boyutunun (AF=8,557,
Ap=0.004) memnuniyet degiskeninde gbzlenen varyansin istatistiksel olarak anlamli bir
yiizdesini acikladig1 goriilmiistiir. Her {i¢ bagimsiz degiskenin eklendigi {iglincli adimda
restoran atmosferi boyutlar: ile memnuniyet arasinda kurulan ¢oklu regresyon modeli
onemli bulunmustur (F=85,297, p=0.000). Bu model, memnuniyet tizerindeki degisimin
%35’ini (R*=0.349) aciklamaktadir.

Tablo 3.57°deki B degerlerine dayanarak, memnuniyeti ongdren restoran
atmosferi boyutlarin1 goérmek miimkiindiir. Servis personeli, miisteri memnuniyetini
ongoren en onemli bagimsiz degiskendir ve bu iki degisken arasinda anlamli ve pozitif
bir iligki bulunmaktadir (8=0,400, t=9,107, p=0.000). Dolayisiyla “Restoran

atmosferinin servis personeli boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir
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etkisi vardir” seklinde kurulan Hjs hipotezi kabul edilmistir. Bunun disinda diger
bagimsiz degisken olan tesis estetigi ve yemek ekipmanlart da miisteri memnuniyetini
ongormektedir ve servis personeli ile tesis estetigi ve yemek ekipmanlari arasinda
pozitif bir iligki bulunmaktadir (3= 0,184, t=4,142, p=0,000). Bu durumda “Restoran
atmosferinin tesis estetigi boyutunun miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi
vardir” seklinde kurulan Hi, ve “Restoran atmosferinin yemek ekipmanlart boyutunun
miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hy4 hipotezleri

kabul edilmistir.

Son olarak adimsal regresyon analizinin tiglincii adiminda ““servis personeli” ve
“tesis estetigi ve yemek ekipmanlar1” degiskenlerinin yaninda modele “aydinlatma”
degiskeni eklenmistir. Degiskenlerin li¢iiniin birlikte miisteri memnuniyetinin %35’ini
(R?=0.349) aciklamaktadir. Diger degiskenler sabit tutuldugunda, atmosfer
boyutlarindan olan “aydinlatma” miisteri memnuniyetini 6ngérme regresyon katsayisi
0,137 ¢cikmistir. Bu durumda “Restoran atmosferinin aydinlatma boyutunun miisteri
memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hj. hipotezi kabul
edilmistir. Sozii edilen ii¢ degiskenin de miisteri memnuniyetini 6énemli diizeyde
ongordiigii (p< .05) goriilmektedir. Bu adimda sirasiyla, “servis personeli” regresyon
katsayisinin  (0,400) en yiiksek, “tesis estetigi ve yemek ekipmanlar” (0,184)
regresyon katsayisindan sonra “aydinlatma” regresyon katsayisinin (0,137) en diisiik

oldugu goriilmektedir.

“Servis personeli”, “tesis estetigi ve yemek ekipmanlar”, “aydinlatma”
degiskenlerine iliskin gerek regresyon katsayilari, gerek R®> ve F degerleri
incelendiginde, restoranda yemek yiyen miisterilerin memnuniyetini birinci sirada
“servis personeli”, ikinci sirada “tesis estetigi ve yemek ekipmanlar1”, {i¢iincii sirada

“aydinlatma” degiskenlerinin 6nemli diizeyde 6ngdrdiigii anlagilmaktadir.

3.10.2 Fiziksel Cevrenin Davramigsal Niyet Uzerindeki Etkisini Gosteren Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar

Bu boliimde aragtirmada dort boyut altinda toplanan restoran atmosferinin
davranigsal niyet iizerindeki etkisi adimsal ¢oklu regresyon analizi ile incelenmistir.
Bagimsiz degiskenlerin birlikte davranigsal niyetin ne kadarimi agikladigina iliskin

yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari Tablo 3.58’de verilmistir. Tabloda R?,
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regresyon denklemindeki bagimsiz degiskenin, bagimli degiskende meydana getirdigi
varyansin ylizdesini; AR?, denkleme eklenen yeni bagimsiz degiskenin agiklanan
varyansa olan katkisini; AF, degisken eklendiginde F degerini, Ap ise yeni degiskenin
aciklanan varyansa olan katkisinin anlamlilik derecesini belirtmektedir. Adimsal ¢oklu
regresyon analizinde B degeri, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin
giiclinli ve yonlinii gosteren standardize edilmis regresyon katsayisini ifade etmektedir.
En yiiksek B degerine sahip olan bagimsiz degisken, kismen onemli Ongoriiciidiir

(Bliyiikoztiirk, 2002).

Calismada adimsal regresyon analizi ile denkleme bagimsiz degisken olarak
restoran atmosferinin dort boyutu eklenmis, aydinlatma ve ambiyansin bagiml
degiskenin varyansinda anlamli bir artisa neden olmadigi belirlendiginden denklemden
¢ikarilmigtir. Bu durumda “Restoran atmosferinin aydinlatma boyutunun davranissal
niyet lizerinde anlamli bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hy; ve “Restoran atmosferinin
ambiyans boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir” seklinde

kurulan Hyp, hipotezleri red edilmistir.

Aydmlatma ve ambiyans bagimsiz degiskenlerinin denklem disina alinmasi
sonucunda diger iki degisken ile bagimli degisken arasinda kurulan regresyon

denkleminde ¢oklu baglanti sorunu da ortadan kalkmis bulunmaktadir (VIF<10).

Tablo 3.58: Restoran Atmosferi Boyutlarimin Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Model Ozeti Katsayilar ANOVA
Degisken R’ AR? AF Ap B T Sig(p) F Sig(P)
1.servis
) 10,01
personeli ,278 | ,278 | 180,58 | ,000 | ,411 ) ,000 | 180,58 | ,000
8 8

2.tesis estetigi
ve yemek ,344 | ,066 | 47,456 | ,000 | ,283 6,889 ,000 | 122,94 | ,000

ekipmanlari 7

Not: Standart 8 agirliklar1 ve t degerleri son adima (2.adim) gore alinmistir

Tablo 3.58’den de anlasilacag: gibi, adimsal ¢oklu regresyon analizi yapilirken,
regresyon denklemine ilk olarak giren servis personeli boyutunun (AF=180,588,

Ap=0.000) ve ikinci olarak eklenen tesis estetigi ve yemek ekipmanlari boyutunun
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(AF=47,456, Ap=0.00) davranigsal niyet degiskeninde gozlenen varyansin istatistiksel
olarak anlamli bir ylizdesini acikladigi goriilmiistir. Her iki bagimsiz degiskenin
eklendigi ikinci adimda restoran atmosferi boyutlar1 ile davranigsal niyet arasinda
kurulan ¢oklu regresyon modeli 6nemli bulunmustur (F=122,947, p=0.000). Bu model,
davranissal niyet iizerindeki degisimin %34 iinii (R’=0.344) aciklamaktadir.

Tablo 3.58’deki B degerlerine dayanarak, davranigsal niyeti ongdren restoran
atmosferi boyutlari1 gérmek miimkiindiir. Servis personeli, davranigsal niyeti 6ngoéren
en onemli bagimsiz degiskendir ve bu iki degisken arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
bulunmaktadir (3=0,411, t=10,012, p=0.000). Dolayisiyla “Restoran atmosferinin servis
personeli boyutunun davranigsal niyet ilizerinde anlamli bir etkisi vardir” seklinde
kurulan Hys hipotezi kabul edilmistir. Bunun disinda diger bagimsiz degisken olan tesis
estetigi ve yemek ekipmanlari da davranigsal niyeti 6ngormektedir ve servis personeli
ile tesis estetigi ve yemek ekipmanlari arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (3=
0,283, t=6,889, p=0.000). Bu durumda “Restoran atmosferinin tesis estetigi boyutunun
davranigsal niyet tizerinde anlamli bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hj, ve “Restoran
atmosferinin yemek ekipmanlar1 boyutunun davranissal niyet iizerinde anlamli bir etkisi

vardir” seklinde kurulan Hyq hipotezleri kabul edilmistir.

3.10.3 Miisteri Memnuniyetinin Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisini Gosteren
Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonug¢lar

Tek bir bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskiyi 6lgen regresyon tiiriine
basit dogrusal regresyon denir. Arastirma modeli kapsaminda son olarak miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin davranigsal niyetleri {lizerindeki etkileri basit regresyon
modeli ile analiz edilmis ve sonucglar Tablo 3.59°da gosterilmistir. Olusturulan
regresyon modeli 0,01 Onem diizeyinde istatistiki agidan anlamhidir ve modelin
aciklayict giicii %66°dir. Model incelendiginde miisteri memnuniyetinin davranigsal
sadakat {lizerinde 0,01 O6nem diizeyinde anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir ($=0,807; p=0,000).
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Tablo 3.59: Memnuniyetinin Davranssal Niyet Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle
Tespiti

Beta (B) t Sig (p)
Sabit 0,129 0,952 0,341
Bagimsiz degisken

Memnuniyet 0,807 29,676 0,000
R’ 0,652

Diizeltilmis R 0,651

F 880,649

P 0,000

Durbin-Watson 1,952

*p<0,01

Bu sonug¢ 0,01 6nem seviyesinde memnuniyet diizeyindeki 1 birimlik artisin
davranigsal sadakati 0,807 birim arttirdigt anlamina gelmektedir. Buna gore
memnuniyet dilizeyi arttikca davramigsal sadakatin de artacagimi ifade etmek
miimkiindiir. Bu durumda “Miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet lizerinde anlaml

bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hs hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Giliniimilizde liiks restoran sahipleri restoranin gevresi ile ¢evresel olmayan
ipuclar1 ve devamli miisterilerin duygusal yanitlar1 arasindaki baglantiy1 gosterecek
pratik bir modele sahip degillerdir. Bu yiizden st seviye liikks restoran personelleri,
devamli miisterilerin pozitif duygulara sahip olmasi adina daha etkili yatirimlar bulmak
i¢in siirekli baski altindadirlar. Ozellikle yatirim yaparken cevresel ipuclariim (Ornegin:
aydinlatma, mobilya, i¢ dizayn, yenileme) veya cevresel olmayan ip uglarindan
(Ornegin: yemek kalitesinde ilerleme, hizmet kalitesi gelisimi ve fiyat stratejisi)
hangisinin daha etkili oldugunun belirlenmesi olduk¢a Onemlidir (Hyun ve Kang,

2014:57-58).

Miisteriler gercekten birinci sinif kalite bir restoranda doyurucu ve memnun
edici bir yemek yeme istegindedirler. Iyi bir yemek, doyurucu bir yemegin énemli bir
faktoriidiir. Ancak iyi hizmet sunulan keyifli bir ortamda yemek yemek de epey
onemlidir (Sulek ve Hensley, 2004:236-237). Ciinkii iyi bir ortama sahip restoranlarda
yemek yemek insanlara giizel bir tecrilbe yasatmaktadir. Insanlarin bu tecriibeleri
sonucunda ayni1 restorani tekrar ziyaret etme, arkadaslarina da tavsiye etme gibi niyetleri
olmaktadir. Bu bakis agis1 dogrultusunda arastirma temellendirilmistir. Bu amagla ilgili

literatiir taranmis, ¢aligmanin konusuna ve amacina uygun model kurulmustur.

Arastirmada Oncelikle demografik degiskenler ile tercih edilen restoran,
restorana gitme sikligi, restoran tercihlerinde arkadas fikrine 6nem verme, yeni yerler
kesfetme istegi, restoran tercihinde aligkanliklarmi degistirip degistirmeme durumu,
rahat etme istegi konularinda farklilik olup olmadig1 konusunun incelenmesi amaci ile
ki-kare bagimsizlik testi yapilmistir. Demografik 6zelliklerden yas durumuna
bakildiginda bireyin restoran tercihi, “yeni yerler kesfetmenin dogal olmasi ve restoran
tercihimde genellikle aliskanliklarimi degistirmem” karari farklilik gostermektedir.
Cinsiyete bakildiginda bireyin restoran tercihi ve restorana gitme siklifinda farklilik
goriilmektedir. Medeni durumuna gore bireyin restoran tercihi ve “restoran tercihimde
genellikle aligkanliklarimi degistirmem” karar1 farklilik gostermektedir. Egitim
durumuna bakildiginda bireylerin restoran secimlerinde, restorana gitme sikliginda,
restoran tercihinde bulunurken “arkadaslarinin fikrine 6nem verme” kararinda ve

bireylerin yeni yerler kesfetme isteginde farklilik goriilmektedir. Gelir durumuna
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bakildiginda, bireyin restoran tercihi gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Ve
gelir durumu farkli olan bireylerin restorana gitme sikliginda farkli tercihlere sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Son olarak meslek grubuna bakildiginda meslek grubu farkl
olan bireylerin restoran se¢imlerinde, restorana gitme sikliginda, yeni yerler kesfetme
isteginde ve “restoran tercihimde genellikle aligkanliklarimi degistirmem” karar1

farklilik gostermektedir.

Arastirma modeli ii¢ farkli degiskenden olusmaktadir. Restoran yemek
ortaminda miisteri algisin1 6lgmek amaciyla Ryu ve Jang (2008a) tarafindan gelistirilen
ve belirleyici faktor olarak tesis estetigi (bes ifade), ambiyans (dort ifade), aydinlatma
(tic ifade), yemek ekipmanlar (ii¢ ifade), genel plan (ii¢ ifade) ve servis personeli (iig
ifade)’den olusan DINESCAPE o6lgeginden yararlanilmigtir. Restoran atmosferi
degiskeni altt boyutlu olarak ele alinmistir. Miisteri memnuniyeti degiskeni Oliver,
(1980); Mc Dougall ve Levesque, (2000); Eggert ve Ulaga, (2002) yillarinda yapilan
calismalardan tek boyut seklinde alinmis ve modele dahil edilmistir. Davranigsal niyet
degiskeni ise Zeithaml vd. (2004) yilindaki ¢alismasindan tek boyut olarak alinmis ve
modele dahil edilmistir.

Arastirmanin anket uygulamasi miisteri yogunlugunun fazla oldugu 6gle ve
aksam saatleri igerisinde Isparta ilinde belirlenen sekiz biiyiik 6lgekli restoranda
gerceklestirilmistir.  Arastirmada kullanilan anketlere uygulanan faktér analizi
sonucunda DINESCAPE o6lgekli soru setinden genel plan boyutundan {ig, tesis estetigi
boyutundan bir, ambiyans boyutundan bir ve yemek ekipmanlari boyutundan bir soru
faktor yikii disiik oldugu icin ¢ikarilmistir. Bagimsiz degiskenlerin (tesis estetigi ve
yemek ekipmanlari, ambiyans, aydinlatma, servis personeli) bagimli degiskenlere
(misteri memnuniyeti ve davranigsal niyet) etkisini tespit etmek i¢in ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmigtir. Miisteri memnuniyetinin davranigsal niyete etkisini
belirlemek i¢in ise basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Yapilan bu calismadan elde edilen bulgulara gore, restoran atmosfer
boyutlarindan olan servis personeli, tesis estetigi ve yemek ekipmanlar1 ve aydinlatma
miisteri memnuniyetini pozitif yonde ve Onemli diizeyde ongdérmektedir. Restoran
atmosferi boyutlarindan ambiyans ise miisteri memnuniyetinin énemli bir dngoriiciisii
olarak bulunmamistir. “Ambiyans” degiskeni hari¢, s6z konusu ii¢ degiskenin birlikte

miisteri memnuniyetinin %35 kadarin1 6ngdrdiigli anlagilmistir.
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Arastirmadan servis personeli, tesis estetigi ve yemek ekipmanlari, aydinlatma
degiskenlerine iliskin elde edilen bulgularin Aksoydan, Okursoy ve Turan, (2006);
Namkung ve Jang, (2008); Han ve Ryu, (2009); Wu ve Liang, (2009); Ryu ve Han,
(2011) calismalarindan elde edilen bulgularla tutarli goriinmektedir. S6z konusu
aragtirmalarin tiimiinde restoran atmosferinin boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti

arasinda bir iligkinin olduguna iligkin kanitlar bulunmustur.

Bu c¢aligmadan elde edilen diger bulgulara gore, restoran atmosfer boyutlarindan
servis personeli ve tesis estetigi ve yemek ekipmanlari davranigsal niyeti pozitif yonde
ve manidar olarak Ongérmektedir. Restoran atmosferi boyutlarindan ambiyans ve
aydinlatma ise davranigsal niyetin 6nemli bir Ongoriiciisii olarak bulunmamustir.
“Ambiyans” ve “Aydinlatma” degiskenleri hari¢, s6z konusu iki degiskenin birlikte

miisteri memnuniyetinin %34 kadarini yordadigi anlagilmgtir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, davranigsal niyeti birinci sirada
“servis personeli”, ikinci sirada “tesis estetigi ve yemek ekipmanlar1” degiskenlerinin
yordadigi anlasilmaktadir. Arastirmadan servis personeli, tesis estetigi ve yemek
ekipmanlar1 degiskenlerine iliskin elde edilen bulgularin (Kili¢ ve Pelit, 2004; Ryu ve
Jang, 2007; Filiz ve Cemrek, 2008; Liu ve Jang, 2009; Emir, Kili¢ ve Pelit, 2010; Jeong
ve Jang, 2011; Barber, Goodman ve Goh, 2011) literatiirde yapilan ¢alismalardan elde
edilen bulgular ile tutarli gériilmektedir. S6z konusu arastirmalarin tiimiinde restoran
atmosferinin boyutlar1 ile davranigsal niyet arasinda bir iligkinin olduguna iliskin

kanitlar bulunmustur.

Davranigsal niyetin ise, miisteri memnuniyetinden yliksek diizeyde etkilendigi
tespit edilmistir. Memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iligki pozitif yonliidiir ve
memnuniyetteki artis miisterilerin gelecekteki davranislarim1i da etkilemektedir.
Memnuniyet diizeyi artan miisterilerde tekrar gelme, tavsiye etme, daha sik gelme,
isletmenin olumlu reklammi yapma ve daha fazla Odemeye razi olma gibi
davramglarinda da artma goriilmektedir. ilgili literatiirde, bu iki degisken arasindaki
iliskinin bir¢ok kez incelendigi (Oliver, 1980; Oliver ve Swan, 1989; Bolton ve Drew,
1991; Wakefield ve Blodgett, 1996; Taylor, 1997; Beeho ve Prentice, 1997; Baldasare,
1998; Heung ve Gu, 2012) ve sonuglarin genellikle memnuniyetin davranigsal niyet ile

ilgili bir ya da birka¢ degiskeni pozitif yonlii etkiledigi goriilmektedir. Gelecekteki
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olumlu davraniglarin artisi ise isletmenin siirekliligini saglamasi ve rekabet avantaji elde
etmesi acisindan 6nemlilik arz etmektedir.

Bu calisma ile miisteri memnuniyetinde ve gelecekte miisterinin gosterdigi
davraniglarinda atmosferin Oneminin restoran yoneticileri tarafindan daha 1yi
anlasilmasi ¢alisilmistir. Bu sayede restoranlar i¢in miisteri memnuniyetini artiracak ve
bununla birlikte miisterilerin davranigsal sadakatlerini etkileyecek bir dizi sonug elde
edilmistir.

Biitiin aragtirmalarinda oldugu gibi bu arastirmanin da bazi kisitlar
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin temel kisitlayicisi, arastirmasinin Isparta ilinde belirlenen
restoranlarda belirli saatlerde gelen miisterilerle sinirli tutulmus olmasidir. Dolayisiyla,
yapilmis olan degerlendirmeler sadece Isparta Olceginde gecerlidir. Bir biitiin olarak
agirlama sektoriinde konuya yonelik bakis acisini gorebilmek igin farkli illerde
caligsmalara ihtiya¢ oldugu unutulmamalidir.

Bu arasgtirma sonuglari, diger illerde bulunan biiyiik o6lgekli restoranlarda
gerceklestirilecek calismalar icin yol gosterici bulgular sunabilir. Bu bulgularin diger
restoranlarda gegerli olup olmadigi, soz konusu restoranlarda yapilacak calismalar
sonucunda ulasilan bulgularla karsilastirilmasi neticesinde gorilebilir. Farkli illerde
bulunan restoranlarda yapilacak olan arastirmalar misterilerin memnuniyet ve
davranigsal niyetlerinin ne yonde gelistigini ortaya koyacak ve restoran ydneticilerine

onemli aktarimlar saglayacaktir.
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EKLER
ANKET

YIiYECEK iCECEK iSLETMELERINDE CEVRESEL KOSULLARIN MUSTERI
MEMNUNIYETi VE DAVRANISSAL NiYETi UZERINE ETKIiSINIi OLCMEYE
YONELIK ANKET FORMU

Bu anket Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Progranminda Dog. Dr. Didar BUYUKER ISLER’in damismanhginda yiiriitiilmekte olan Yiiksek Lisans
Tezi icin hazirlanmistir. Anketin amact asagida belirtilen restoranlari son 3 ay icerisinde ziyaret etmis
olan miigsterilerin restoranmin fiziksel cevresinin Memnuniyete ve davranigsal niyet iizerine etkisini
olcmek seklinde belirlenmistir. Doldururken isim belirtmenize gerek yoktur. Yapilacak analizlerden
elde edilecek sonucglar 3. kisilerle paylasilmayacak olup, yalnizca bilimsel ¢alismalar icin
kullanilacaktir. Ankete aywdiginiz zaman icin gsimdiden tegekkiir ederim.

1. BOLUM
DEMOGRAFIK BIiLGIiLER

Anketi dolduran kigiye ait demografik ozellikler:

1. Yasmmz: (a) 25 ve alt1 (b) 26-35 yas (C) 36-45yas (d) 46 ve iistii
2. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

3. Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()

4. Egitim Durumunuz:

(a) [Ikdgretim (b) Lise (c) On Lisans (d) Lisans (e) Lisans Ustii

5. Mesleginiz:

(a) Ozel Sektor (b) Memur  (c) Ogrenci  (d) Esnaf (e) Emekli (f) Ev
Hanimai (g) Serbest Meslek (f) Diger

6. Geliriniz (Aylik):
(@) 501 TL — 1000 TL (b) 1001 TL — 2000 TL (c) 2001 TL — 3500 TL
(d) 3501 TL — 5000 TL (e) 5000 TL‘den fazla

7. Restoran tercihiniz ( Bir tane se¢iniz):

(a) Safir (b) Mangal Evi (c) Kebap¢1 Kadir (d) Ferah Pide Salonu (e) Ramiz Kofte (f)
Bay doner (g) Teras Park (h)Tio

8. Restoranda gitme sikhgimiz: (a) Her giin (b) Haftada birkag¢ kez (c) Haftada bir (d)
15 giinde bir (e) Ayda bir

9. Restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim icin 6nemlidir: Evet ( ) Hayir ()
Kararsizim ()

10. Yeni yerler kesfetmek benim icin dogaldir: Evet () Hayir () Kararsizim ()

11. Restoran tercihimde genellikle ahskanhklarim degistirmem: Evet ( ) Hayir ()
Kararsizim ()

12. Restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in 6nemlidir: Evet ( ) Hayir ()
Kararsizim ()
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2. BOLUM

Asagidaki sorularnn yukarda tercih ettiginiz bir restoranda gore cevaplaymmz. Hig
Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum (3),
Katiiyorum (4) ve Tamamen Katiliyorum (5) olarak derecelenmistir. Liitfen size en
uygun gelen secenegi isaretleyiniz ve tiim maddeleri cevaplayiniz.

Hic

Katilmivarn

Ne

Tamamen

. Restorandaki duvar ve dekorlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi.

. Restorandaki resimler ya da fotograflar ilgi ¢ekiciydi.

. Restorandaki bitkiler ya da ¢igekler mutlu hissettirdi.

. Restoranda kullanilan renkler sicak bir atmosfer olusturmustu.

. Restorandaki mobilyalar ( yemek masasi, sandalyesi ) yiiksek kaliteydi.

N | K| W DN —

. Restoranda ¢alan fon miizigi beni rahatlatti.

PR R R R e

Nl NN DN NN

W W W ww w

BRI BI B[P P Katihvarnm

o1l o1 o o1 o1 O1

. Restoranda ¢alan fon miizigi memnun ediciydi.

|

. Restoran sicaklik diizeyi uygun seviyedeydi.

9. Restoranin haz verici bir kokusu vardi.

10. Restoran aydinlatmasi sicak bir atmosfer yaratmist.

11. Restoran aydinlatmast iyi bir sekilde karsilanma hissi verdi.

12. Restoran aydinlatmasi rahat bir atmosfer yaratmigti.

13. Restoranda kullanilan sofra takimlar yiiksek kaliteydi.

14. Restorandaki masa ortiisii, pegete gibi sofra ortiileri ilgi ¢ekiciydi.

15. Restoranda kullanilan yemek takimlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi.

16. Restorandaki oturma diizeni bana yeterli alan1 sagladi.

17. Restorandaki oturma diizeni sikisik hissettirdi.

18. Restoranin yerlesim diizeni rahatca hareket etmemi kolaylastirdi.

19. Restorandaki ¢alisanlar kendimi iyi hissetmemi sagladi.

20. Restorandaki ¢alisanlarin yeterli sayida olmasi 6zenli davranildigini hissettirdi.

21. Restorandaki ¢alisanlar temiz ve iyi giyimlilerdi.

S N N S e R R R R

NINIDNI NN NN NN
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3. BOLUM

Asagidaki sorular1 yukarda tercih ettiginiz bir restoranda gore cevaplaymmz. Hic
Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum (3),
Katiiyorum (4) ve Tamamen Katiliyorum (5) olarak derecelenmistir. Liitfen size en
uygun gelen secenegi isaretleyiniz ve tiilm maddeleri cevaplayimz.

Hic

Katilmivarn

Ne

Katihivarnm

Tamamen

22. Restoranda yemek yemek beni memnun etti.

23. Restorandan aldigim genel duygu memnun ediciydi.

24. Restorandan aldigim genel duygu kendimi iyi hissettirdi.

25. Restoranda yemek yemek eglenceliydi.

26. Gelecekte bu restorana tekrar gelmeyi isterim.

27. Cevremdeki insanlara bu restorandi tavsiye edecegim.

28. Bu restorandi daha sik ziyaret edecegim.

N N N N I SN

NN NN DN NN
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Isletme Anabilim Dali Kurulu Karan

Toplant1 Tarihi Toplanti Sayisi Karar Sayisi

12.04.2016 85 1-2

_ 1-Yiiksek Lisans 6grencisi Sevim UNUTULMAZ’in Anket Caliymasi Hk.

Anabilim Dalimiz Yiiksek Lisans 6grencisi 1330201792 nolu Sevim UNUTULMAZ’1n
Yiksek Lisans Tez asamasinda “Cevresel Hijyenik Kosullarin Miisteri Memnuniyetine ve
Davrfanigsal Niyete Etkisi : Dinescape 6lgegi ile Isparta Ilinde Uygulama” konulu Yiiksek
Lisans Tezi ile ilgili Anket ¢aligmasini Isparta Ili merkezinde faaliyet gosteren restaurantlarda
yapmasi igin gerekli izinlerin alinmasi i¢in Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine arzina;

Mevcudun oy birligi ile karar verildi.

2-Yiiksek Lisans dgrencisi Ali ADNAN’1in Anket Cahismasi Hk.

Anabilim Dalimiz Yiksek Lisans dgrencisi 1330201513 nolu Ali ADNAN’in Yiksek
Lisans Tez asamasinda “Mobil reklam mesajlarina yonelik olarak tiiketicilerinin tutum ve -
davraniglar1 : Isparta Uygulama” konulu Yiiksek Lisans Tezi ile ilgili Anket galigmasini
Isparta [li merkezinde faaliyet gosteren alisveriglerinde yapmasi igin gerekli izinlerin alinmasi
icin Sosyal Bilimler Enstitiisii Mudiirliigiine arzina;

Mevcudun oy birligi ile karar verildi.

IMZA IMZA _ IMZA
Prof. Dr. ilker H. CARIKCI Prof. Dr. Osman BAYRI Prof. Dr. Abdullah EROGLU
isletme Boliim Bsk. Muhasebe Finansman ABD.Bsk. Sayisal Y-ontemler ABD.Bgk.
iMzA IMZA _ ImMzA
Prof. Dr. lker H. CARIKCI Yrd. Dog. Dr. Meltem KARAATLI  Dog. Dr. Nuri OMURBEK
Yonetim Organizasyon. ABD.Bsk.. - Ticaret Hukuku ABD.Bsk. Kooperatif¢ilik ABD.Bsk. .
IMZA IMZA . ImzaA
Prof. Dr. Nurhan PAPATYA Yrd. Dog. Dr. Meltem KARAATLI Dog. Dr. Nuri OMURBEK
Uretim Yo6netimi ve Pazarlama ABD.Bgk. Boliim Baskan Yardimer  Boliim Bagkan Yardimcisi
Raportor
Osman KILAVUZ
12.04.2016 '
Ash Gibidir.

Prof. Dr. Ilker Hiiseyin CARIKCI
fsletme Anabilim Dah Baskam Y.
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YIYECEK iCECEK ISLETMELERINDE CEVRESEL KOSULLARIN MUSTERI
MEMNUNIYETI VE DAVRANISSAL NiYETI UZERINE ETKISINI OLCMEYE
YONELIK ANKET FORMU

Bu anket Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Progranmunda Yrd. Dog. Dr. Didar B UYUKER ISLER’in damismanhgmnda yiiriitiilmekte olan Yiiksek Lisans
Tezi icin hazrlannugtir. Anketin amact asagida belirtilen restoranlar: son 3 ay icerisinde ziyaret efmis olan
miigterilerin cevresel hijyenik kosullarm memnuniyete ve davramgsal niyefi iizerine etkisini olemektir.
Doldururken isim belirtmenize gerek yoktur. Yapilacak analizlerden elde edilecek sonuglar 3. kisilerle
paylagilmayacak olup, yalnizea bilimsel ¢alismalar icin kullamlacakur. Ankete ayirdiginiz zaman icin
simdiden tesekkiir ederim.

1. BOLUM
DEMOGRAFIK BIiLGILER

Anketi dolduran kisiye ait demografik ozellikler:

1. Yasimz: (a) 25 ve alt1 (b) 26-35 yas (c) 36-45yas (d) 46 ve usti
2. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

3. Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()

4. Egitim Durumunuz:

(a) flksgretim (b) Lise (¢) On Lisans (d) Lisans (€) Lisans Ustii

5. Mesleginiz:

(a) Ozel Sektor () Memur  (c) Ogrenci  (d) Esnaf  (¢) Emekli (f) Ev Hanim
(g) Serbest Meslek  (f) Diger

6. Geliriniz (Ayhk):

(a) 501 TL — 1000 TL (b) 1001 TL —2000 TL (c) 2001 TL —3500 TL
(d) 3501 TL — 5000 TL (e) 5000 TLden fazla

7. Restoran tercihiniz ( Bir tane se¢iniz):

(a) Safir (b) Mangal Evi (c) Kebapgt Kadir (d) Ferah Pide Salonu (e) Ramiz Kéfte (f) Bay
doner (g)Teras Park (h)T10

8. Restoranda gitme sikhigmmiz: (a) Her giin (b) Haftada birkag kez (c) Haftada bir (d) 15
giinde bir (e) Ayda bir

9. Restoran tercihimde arkadaslarimin fikri benim i¢in onemlidir: Evet () Hayir ()
Kararsizim ()

10. Yeni yerler kesfetmek benim igin dogaldir: Evet () Hayir () Kararsizim ()

11. Restoran tercihimde genellikle abskanhklarimi degistirmem: Evet () Hayir ()
Kararsizim ()

12. Restoran tercihimde orada rahat etmem benim i¢in 6nemlidir: Evet ( ) Hayir ()
Kararsizim ()



T.C.
SI"JLEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI
ETIK KURULLARI BASKANLIGINA

INSAN ARASTIRMALARI PROJELERI iCiN ETiK DEGERLENDIRME

Bu form, Siileyman

BASVURU FORMU

Demirel Universitesi mensubu olan ya da olmayan Kisilerce

iiniversitemizde veya iiniversitemiz diginda “insan ve hayvan iizerinde deney niteligi
tagimayan” nitelikte arastirma ve/veya projelendirilmis arastirma yapacak olanlar igin
insan Arastirma Projeleri bagvuru formu’dur.!

Kayit Tarihi:

Protokol No:

1. Arastirmamn/
Projenin Ady/Bashg:

Geuresel Higueait wosullamn mustert me'“n“n\dc\-‘\ ve douramsso)
) -
f\’.ﬁg-\e e_'i'k?s? 2 b‘.’nesaqpe O‘Q?.g? e g porto i\)‘hde- USBU\OU\'\Q

2. Aragtirma/Proje
Ozeti (basit ve anlagilir

Q¥rumus fnsoiny sosypl « LEWSRL Vo sebeplecie \(\o\au-\-m\n
Snem\t WC st disoirda Scu@rmev*ed‘r- o K\etrme\erde

» VR

bi}'; dille 'k;saca éqsom\u.\ur\ deneultm Tse \ece\— -\@_n:\h\erf Soprtade. eilf
v?nlat!l?b‘_‘}akt“")-_' dakil retredir, Arastirmaltia amaa hu Ys\etmelesde belir\enen
i Yapseln Suedsinde  gresirono {,\juorre\f\ir-
Konu: Celi\‘:g esch hosullaria . mEmrunigetine. ve dau ranissal n?ﬁa-\—e.
G AST _
Amaq Retrtenen r\t,as—\oran\arc\a cn\/.q**e Lollantan éleeldler dogrul-
s el hosundg  mustert memaunigehinl ve douranusal atyeti arsiee
3 : e ) . N s - i ‘
Kaosauis = lsporta fl mertesinde faaliyet gosteren, kalitell ortama sakip
s ¥ iyl Sleellf cestormn dikkode  glinairol olstucaimustor:
Y6ntem:' Tesadth olmayan Srnelieme Jememlerinden ko\aadn arne Llemd
Segiilmis Kaynaklar: BHag ) rkae ~Sagiliace. makalele 1 Tdernet Loy, Yealer

« Arastirmanin/
‘Projenin Niteligi :

D Opretim Uyesi Aragtirmast D Doktora Tezi

m Yiiksek Lisans Tezi D Diger (belirtiniz)

4. Arastirmacinm/Aragtirmacilarm/Proje Sorumlusunun®; -

: Adl - Sbyadi: ;

Se_q?m N aviulmeta.

Tsletme

Bolumu
Telefonu: 053 0OlKanl Of
Adresi: Yesitbahae. Mo 1hlib sokal , Hacoglu sites bblo kay: b [\

Aatalgo

1 Bu formu doldurup imzalayan arastirmacilar, arastirmanin/projenin insan veya hayvan izerinde deney niteligi
tasimadigini, arastirmanin kan ve idrar gibi biyolojik sivilar ve doku numuneleri igirmedigini ve aragtirmanin
deneklerin bitiinligiine yénelik herhangi bir miidahaleyi gerektirmedigini onaylamig olur.

2 isans 6grencilerince yapilacak aragtirmalarda sorumluluk akademik danismana aittir.

SDU — insan arastirma projeleri igin etik degerlendirme bagvuru formu



E-Posta Adresi: sevirmnunuiolmos @ hotmail. cocn

5. (Varsa) Danismanin:

Adl-Soyadl 3 Didar Bﬁsﬁ&er sier | Telefonu : 0529 I b 900F%

6. Veri Toplanacak Donem:

Baslangig: O\ /903 / a0\ Bitis: 3y /0% / a9\

7. Veri prlanmaS1 Planlanan YerferﬂV[ekanlar, Kurum ve Kuruluslar:

a. Soffe Qesvoran e. Romia LiHte

b. Mongel But . Qqa Ddeec

¢. hebapay Yodtr g. Teros Park

d. Feran Pide Solonu h. T¥o

8. Calismanin/Projenin

: Desteldenip Desteksiz D Destekli

‘Desteklenmedlg; ,

'-‘Desteklenen blr prOJe ise, destekleyen kurum:

L] Universite [_ItusiTAK DUluslararam L] Diger (belirtiniz)
(belirtiniz)

9Q_B?1-$f’.‘!r“n“ﬂ ' D Yeni basvuru D Revize L Bir énceki projenin.

.-Statixsu: : . edilmis devami

: bagvuru

;;?if:BII‘ oncekl projenin devami ise, yiirlitiillen ¢alisma 6nceden onaylanan ¢alismadan herhangi bir
farklilik gosteriyor mu?

_ D Evet ‘ . . D Hayir

Evet ise agiklayimiz:

.10 Asagida sunulan llsteden, gallsmanm katlllmcﬂarml en iyi tammmlayan secenekleri
isaretleyiniz. -

Universite Ogrencileri [ Cocuk [sciler

&] Calisan Yetigkinler D Yaslilar

&] Halihazirda Is Sahibi Olmayan Yetiskinler D Zihinsel Engelli Bireyler
D Okul Oncesi Cocuklar D Fiziksel Engelli Bireyler
[ ] [Iksgretim Ogrencileri [ Tutukiular

@ Lise Ogrencileri ' [ Diger (belirtiniz)

SDU - insan arastirma projeleri igin etik degerlendirme bagvuru formu 2/4




11.<A$aglga yer alan uygulamalardan, calisma kapsaminda yer alacak olanlari isaretleyiniz..

Anket
D Miilakat
D Gozlem
D Bilgisayar ortaminda test uygulamak
D Video/film kaydi
D Ses kayd1
Alkol, uyusturucu ya da diger herhangi bir kimyasal maddenin katilimcilara kullandirilmas:
Yiiksek diizeyde uyarima (151k, ses gibi) maruz birakma
D Radyoaktif materyale maruz birakma
Diger (belirtiniz):

12. Soz konusu ¢ahsma katihmcilarin temel insan _
haklarmin kisitlanmasin gerektiriyor mu? [:l Evet [X Hayir

E\{et ise agiklayiniz:

13 Stz konusu ¢cahisma katilimeilarin fiziksel veya
“ruhsal saghklarm veya biitiinliiklerini tehdit D Byet @ Hayir
-edici herhan_gl bir unsur/yon 1(;ermekte midir?

| Evet ise jaglklay;mlz'-:

 14. S6z konusu arastirma katilimcilara herhangi bir
%= gekilde yanl/yanhs bilgi verilmesini veya D Evet @ Hay1r
¢aliymanin amacinin tamamen gizli tutulmasini
gerektiriyor mu?

Evet ise a¢1klay1nlz: :

'15 Soz konusu calisma katimeilarin, saghk

~_durumlary, cinsel tercihleri, etnik kimlikleri, D Evet Hayir
. siyasal goriisleri, dini inanclari veya felsefi

~ goriigleri gibi ézel/kigisel bilgilerinin iglenmesini

1g:ermekte mldlr" :

, Evet ise aglklaymlz

' 16. S6z konusu calisma insanlarm yerlerini
belirlemeyi veya insanlar1 habersiz olarak D Evit Hayir
- gozlemlemeyi/gozetlemeyi icermekte midir?

SDU — Insan aragtirma projeleri igin etik degerlendirme bagvuru formu 3/4



Evet ise agiklaymiz:

17. Soz konusu ¢alisma resit olmayan ¢ocuklari,
engellileri ve/veya kisith olanlari kapsamakta midir?

[]

Evet Hayir

Evet ise agiklayimz:

| 18. Kat 1 S1:
1 1Vm.c1 sayisi 500 32

19. Kontrol grlip kullamlacak m? e [ Jvet | [] Hayir

Yukanidaki bilgilerin dogrulugunu onaylar, herhangi bir degisiklik durumunda tarafimza
bildirmeyi taahhiit ederim.

Arastirmacinin/Proje Sorumlusunun
Adi Soyadr:  Sedim \\utu\maa

Imzasi:

SDU - Insan arastirma projeleri igin etik degerlendirme basvuru formu

4/4




0Z GECMIS

SEVIM UNUTULMAZ

Kisisel Bilgiler:

Dogum Yeri ve Yili : Kayseri/Develi, 02.06.1990
Medeni Hali: Bekar

Egitim Bilgileri:

2016-... Siileyman Demirel Universitesi, Doktora 6zel 6grencisi

2014-2016 Siileyman Demirel Universitesi, Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve
Sayisal Yontemler Yiiksek Lisans

2014-2015 Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Pedagojik Formasyon Sertifikasi

Lisans

2009-2013 Siileyman Demirel Universitesi, Fen Edebiyat Fakiiltesi, Matematik Boliimii
Mezunu

2005-2008 Manavgat Anadolu Lisesi

Yabanci Dil(ler) ve Diizevi :

Ingilizce: Okuma-Yazma-Konusma, Orta Diizey

Is Deneyimi:

Kiitahya Anadolu Ogretmen Lisesi Stajyer Ogretmenlik
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