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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

RESTORAN ISLETMELERINDEKI FiZiIKSEL ORTAM
KALITESI, YIYECEK KALITESI VE SERVIS KALITESININ
TEKRAR ZIYARET ETME NIiYETINE ETKIiSINDE DUYGUSAL
IYI OLUSUN ARACI ROLU

Yunus Emre DOGAN

Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal

Damsman: Dog. Dr. Ulker CAN
Es Damisman: Do¢. Dr. Erkan DENK

2026, 67 Sayfa

Aragtirmanin amaci Batman ili restoran misterileri 6rnekleminde uyaran-organizma-
tepki teorisi baglaminda; fiziksel ortam Kalitesi, yiyecek kalitesi ve servis kalitesi unsurlarinin
tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde duygusal iyi olusun araci roliinli ortaya koymaktir.
Bu c¢alisma, misterilerin tekrar ziyaret niyetleri ilizerinde hizmet kalitesinin altinda yatan
mekanizmay1 anlamamiza yardimei olmak igin bir aracilik modeli sunmaktadir. Arastirmanin
verileri kolayda Ornekleme yontemi ile Batman’da ikamet eden restoran miisterilerinden 15
Haziran— 15 Agustos 2025 tarihleri arasinda yiiz yiize anket yontemiyle toplanmustir. Anket
formu, arastirmaci tarafindan restoran miisterilerine uygulanmis, toplanan veri sonucu gecerli 442
adet anket degerlendirmeye alinmustir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin cesitli
istatistiki analizlerinde SPPS ve AMOS programlarindan yararlanilmigtir. Arastirma sonuglarina
gore; restoran igletmelerinde algilanan yiyecek kalitesinin miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti
Uzerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilirken, fiziksel ortam kalitesi ve servis
kalitesinin tekrar ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir.
Duygusal iyi olusa yonelik hipotezler incelendiginde, fiziksel ortam kalitesi, servis kalitesi ve
yiyecek kalitesinin miisterilerin duygusal iyi olusu tizerinde anlamli ve pozitif etkiler yarattigi
tespit edilmistir. Son olarak, miisterilerin duygusal iyi olusunun, tekrar ziyaret etme niyeti
Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, tekrar ziyaret
etme niyeti degiskenine iliskin R? degerinin 0,397 olmasi, modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin ve duygusal iyi olusun, bu degiskendeki varyansin %39,7’sini agikladigini ortaya
koymaktadir. Bu sonug, tekrar ziyaret etme niyeti agisindan modelin orta diizeyde bir agiklayicilik
glictine sahip oldugunu gostermektedir. Miisterilerin duygusal iyi olusunun aracilik roliinii
belirlemek amaciyla gergeklestirilen analizlerinin sonuglarina goére ise duygusal iyi olusun,
fiziksel ortam kalitesi ve servis kalitesi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda tam araci, yiyecek kalitesi
ile tekrar ziyaret niyeti arasinda ise kismi araci roliine sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Restoran isletmeleri, hizmet kalitesi, duygusal iyi olus, tekrar
ziyaret niyeti
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MASTER THESIS

The Mediating Role of Emotional Well-Being in the Effect of Physical
Environment Quality, Food Quality, and Service Quality on Revisit Intention in
Restaurant Businesses
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2026, 67 Pages

The aim of this study is to reveal the mediating role of emotional well-being on the impact
of physical environment quality, food quality, and service quality on revisit intention within the
context of stimulus-organism-response theory in a sample of restaurant customers in Batman
province. This study presents a mediating model to help us understand the underlying mechanism
of service quality on customers' revisit intentions. Data for the study were collected from
restaurant customers residing in Batman between June 15 and August 15, 2025, using a
convenience sampling method and face-to-face surveys. The survey form was administered to
restaurant customers by the researcher, and 442 valid surveys were evaluated. SPPS and AMOS
programs were used in various statistical analyses of the data obtained within the scope of the
research. According to the research results, it was determined that perceived food quality in
restaurant establishments has a significant and positive effect on customers' revisit intention,
while the effects of physical environment quality and service quality on revisit intention were not
found to be statistically significant. When examining the hypotheses regarding emotional well-
being, it was found that physical environment quality, service quality, and food quality had
significant and positive effects on customers' emotional well-being. Finally, it was determined
that customers' emotional well-being had a significant and positive effect on their intention to
revisit. However, the R2 value of 0.397 for the intention to revisit variable reveals that the
independent variables and emotional well-being in the model explained 39.7% of the variance in
this variable. This result shows that the model has a moderate explanatory power in terms of
intention to revisit. According to the results of the analyses conducted to examine the mediating
role of customers’ emotional well-being, emotional well-being was found to fully mediate the
relationships between physical environment quality and service quality and revisit intention,
while it partially mediated the relationship between food quality and revisit intention.

Keywords: Restaurant businesses, service quality, emotional well-being, revisit
intention.
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1. GIRIS

Yeme-i¢gme, insanoglunun en temel fizyolojik gereksinimlerinden biri olmasinin
yani sira, tarihsel siire¢ igerisinde sosyallesmenin 6nemli bir araci haline gelmistir.
Giliniimilizde degisen ¢alisma kosullari, artan sehirlesme ve modern yasamin beraberinde
getirdigi zaman kisitlilig1, bireyleri bu ihtiyaci ev disinda karsilamaya yoneltmektedir. Bu
ihtiyacin karsilanmasinda restoran isletmeleri kilit bir rol iistlenmektedir. Bununla
birlikte, yiyecek-icecek sektori artan rekabet kosullar1 ve degisen tiiketici beklentileri
dogrultusunda 6nemli bir doniisiim siirecinden ge¢gmektedir. Giinilimiiz tiiketicileri artik
yalnizca fizyolojik bir ihtiyact gidermek amaciyla degil, ayn1 zamanda biitiinciil bir
deneyim yasamak beklentisiyle de disarida yeme-igmeye yonelmektedir.

Ozellikle pandemi sonras1 donemde tiiketici davranislarinda ve restoran hizmet
sunumlarinda belirgin degisimler yasanmistir. Bu degisimlerin, misafirlerin algiladiklar
hizmet kalitesi, deneyim, deger ve memnuniyet diizeyleri tizerindeki etkileri literatirde
daha fazla tartisilmay1 gerektirmektedir (Chang & Cheng, 2022; Matsenko vd., 2021). Bu
tartismalarin odaginda; yemek se¢imi ve kalitesi, sunulan hizmetin niteligi, fiyat algis1 ve
fiziksel atmosfer gibi unsurlar yer almaktadir. Bununla birlikte restoran hizmetleri
yalnizca bu unsurlarin toplamindan ibaret olmayip, biitiinlesik bir yeme-igme deneyimi
sunmaktadir (Yiiksel vd., 2010). Bu deneyimin merkezinde ise soyut ve 6znel bir kavram
olan hizmet kalitesi bulunmaktadir (Chow vd., 2007). Bu nedenle restoran isletmeleri,
kalite yonetimi unsurlarmi etkin bigimde kullanarak miisterilere sunduklar1 deneyimi
siirekli olarak iyilestirmeyi hedeflemektedir (Psomas & Jaca, 2016).

Seyahat olgusunun ortaya c¢ikisiyla birlikte, konaklama ihtiyacina paralel olarak
bu ihtiyact karsilamaya yonelik hizmet sunan yapilar da gelisim gostermistir. Bu
baglamda turizm sektoriindeki yiyecek-icecek isletmeleri, destinasyonlarda misafirlerin
yeme-igme gereksinimlerini karsilamak amaciyla ortaya cikmistir (Benli, 2019).
Yiyecek-igecek sektoriinde sunulan hizmetler genel olarak yemegin hazirlanmasi,
sunumu ve servisini kapsamaktadir. Bu sektorde kalite algisi; yemegin lezzeti, servisin
gerceklestirildigi fiziksel ortam, hizmeti sunan personelin niteligi, iiriinlerin tazeligi ve
kullanilan hammaddelerin kalitesi gibi unsurlar tarafindan sekillenmektedir (Andaleeb &

Conway, 2006). Hizmet sektoriindeki diger isletmelerde oldugu gibi, restoranlarda da



rekabet avantajmin temel belirleyicisi sunulan hizmet kalitesidir. Zira restoranlarda
algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve igletmeye duyulan aidiyetin en 6nemli
belirleyicilerinden biridir. Bunun yani sira hizmet kalitesi, yalnizca mevcut miisterilerin
degil, potansiyel miisterilerin de isletmeye yonelik beklentilerini ve tercihlerini dogrudan
etkilemektedir. Miisterilerin deneyimlerine iliskin yaptiklart paylasimlar, isletmenin
basarisi ile dogru orantili olup, olumlu deneyimlerin yayilmasi isletmelere hem agizdan
agiza pazarlama yoluyla avantaj saglamakta hem de rekabet giiciinii artirmaktadir (Bilgin,
2017).

Miisterilerin bu karmasik karar verme siireclerini ve isletmelerle kurduklari
iligkileri aciklamak amaciyla literatiirde ¢esitli teorik modeller gelistirilmistir. Bu
modeller arasinda S-O-R (Uyarici-Organizma-Tepki) teorisi, davranis bilimleri ve hizmet
kalitesi arastirmalarinda yaygin bigimde kullanilmaktadir. S-O-R teorisi, gevresel
uyaranlarin bireyin duygu ve biligsel durumlar araciligiyla davranigsal tepkilere nasil
donistiiglinii dinamik bir siire¢ gercevesinde agiklamaktadir. Bu dogrultuda, hizmet
kalitesinin S-O-R mekanizmasi igerisinde ele alinmasi, miisteri deneyiminin daha
derinlemesine analiz edilmesine olanak tanimaktadir (Kim vd., 2022).

Pazarlama teorisi ve uygulamalarinda kalite, fiyat ve memnuniyet kadar duygular
da temel kavramlar arasinda yer almaktadir (Spreng & Mackoy, 1996). Bu baglamda,
modelin “organizma” asamasini temsil eden duygusal iyi olus, bireyin tiikettigi {irlin ya
da hizmetin yagsam kalitesine ne Olgiide olumlu katki sagladigmna iligkin Oznel
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Grzeskowiak & Sirgy, 2007). Yiiksek diizeyde
duygusal 1yi olus deneyimi sunan restoranlar, misafirlerin kendilerini rahatlamais,
yenilenmis ve huzurlu hissetmelerine katkida bulunmaktadir (Kolakowski, 2013).

Isletmelerin siirdiiriilebilirligi acisindan en kritik ¢iktilardan biri, miisterilerin
tekrar ziyaret etme niyetidir. Literatiirde, tatmin edici bir deneyim yasayan miisterilerin
isletmeyi yeniden tercih etme egiliminde olduklar: (Seving & Pekyaman, 2022) ve yeni
miisteri kazanma maliyetinin mevcut miisteriyi elde tutma maliyetine kiyasla oldukca
yiiksek oldugu vurgulanmaktadir (Rojas & Alcocer, 2021). Bu nedenle, hizmet kalitesi
unsurlar1 ve olusturulan duygusal iyi olug halinin temel amac1, miisterilerde tekrar ziyaret
davranisini tesvik edebilmektir.

Restoran sektoriindeki yogun rekabet ortaminda, duygusal iyi olus ile tekrar
ziyaret niyeti arasindaki iliskinin incelenmesi 6nemli bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmakla
birlikte, bu iligkiyi ele alan ampirik ¢aligmalarin sayisinin sinirlt oldugu goriilmektedir.

Bu dogrultuda, fiziksel ¢evre, gida ve servis unsurlariin duygusal iyi olus tizerindeki
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etkilerinin incelenmesi, literatiire anlamli bir katki sunmaktadir. Ana eksenini S-O-R
teorisinin olusturdugu bu calismada, restoran isletmelerindeki hizmet kalitesi unsurlari
(fiziksel ortam, yiyecek ve servis kalitesi) kapsamli bicimde ele alinmistir. Calisma,
hizmet kalitesi ile miisteri tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskide duygusal iyi olusu araci
degisken olarak konumlandirarak hem agiklayict hem de yordayici bir arastirma modeli
onermektedir. Uygulama acisindan ise elde edilen bulgularin, restoran ydneticilerine
miisterilerin hizmet sonrasi1 davranigsal tepkilerini daha iyi anlama ve hizmet tekliflerini
bu dogrultuda gelistirme imkani1 sunmasi beklenmektedir.

Bu cergevede arastirmanin temel problemi, “Restoran igletmelerindeki hizmet
kalitesi unsurlar1 (uyarici), duygusal iyi olus (organizma) araciligtyla misterilerin tekrar
ziyaret niyetlerini (tepki) nasil etkilemektedir?” sorusu etrafinda sekillenmektedir.
Calisma, hizmet kalitesi ve miisteri sadakati iliskisinde duygusal faktorii arac1 degisken
olarak ele almasi ve bu yapiyr Batman ilindeki restoran tiiketicileri 6zelinde ampirik
olarak test etmesi bakimindan literatiirdeki benzer ¢calismalardan ayrismaktadir. Calisma
bes ana boliimden olugsmaktadir. Giris boliimiinii takiben, ikinci boliimde hizmet kalitesi,
duygusal iyi olus, tekrar ziyaret niyeti ve S-O-R teorisi kavramlari teorik cercevede ele
almmustir. Ugiincii boliimde arastirma modeli, hipotezler, evren-6rneklem ve veri analiz
yontemleri agiklanmigtir. Dordiincii boliimde analiz bulgularina yer verilmis; besinci ve
son boliimde ise elde edilen sonuclar tartisilarak sektore ve literatiire yonelik oneriler

sunulmustur.



2. KAYNAK ARASTIRMASI

2.1. Restoran Kavrami ve Tarihi Gecmisi

Yerlesik hayata gecen insan, atesle pisirme yontemlerini gelistirerek yeme icme
kllturlerini ¢esitlendirmistir. Orta Cag’da manastirlar tarafindan insa edilmeye baslanan
hanlar, sonralari 1400’lii yillara gelince Ingiltere’de, 1600’lii yillara ulasinca ise
Amerika’da seyahat yollar1 lizerinde goriilmeye baglamistir (Yilmaz, 2016). Yasamlarini
stirdiirdiikleri yerler disina bir¢ok sebepten dolay: ¢ikan insanlar, bu seyahatlerde yeme
ve icme ihtiyaglarin1 da konakladiklar1 yerlerde karsilama isteginde bulunmuslardir
(Kogak, 2016). Bu baglamda yiyecek igecek isletmeleri, her ne kadar 1600°1i yillarda
Ingiltere’de faaliyet gdstermeye baslamis olsa da restoran olarak hizmet vermesinin
1700’1 yillara kadar uzandig1 goriilmektedir. O zamana kadar insanlar, yemek yemek
icin gittikleri hanlarda veya yemek servisi yapilan yerlerde onlerine ne konulursa onu
tiketmiglerdir. Boulunger ile insanlar, yiyecekleri segme imkani bulmus ve bununla
birlikte restoranlar, artik temel amaci yeme-igme ihtiyacini karsilamak olan isletmeler
olarak sekillenmislerdir (Kiling, 2011). Dolayisiyla bagimsiz yeme i¢me isletmeleri
olarak ifade edilen restoranlarin tarihi ge¢misi, 1765 yilinda Monsieur Boulanger’in
Paris’te geleneksel koy yemekleri sunan bir tavernada bira esliginde beyaz soslu kuzu
budundan ¢orba servis etmesiyle baslamigtir (Cook vd, 2016).

Fransiz Ihtilali sonrasinda restoran sayilari artig gdstermis, Paris’te bu artis miktar
500’14 rakamlar1 bulmustur. 19. ve 20. yiizyila gelindiginde restoranlar hem bagimsiz
olarak hem de otel isletmelerinin gelismesiyle birlikte otel isletmeleri bunyesinde faaliyet
gostererek gelisim gostermislerdir. Tirkiye’de ise restoran hizmetinin 15. yiizyilda
kahvehanelerin kurulmasiyla basladigi resmi kayitlarda yer alirken ilk restoran 6rneginin
ise 1879 yilinda Konya’da agildig1 kabul edilmektedir. Cumhuriyet’in ilan1 ile modern
Tiirkiye’de restoran sayilart ve niteliklerinde Onemli artiglar yasanmistir. 1980’11
yillardaki turizm riizgan ile kendi vatandagslarinin yani sira yabanci turistlere de hizmet
vermeye baslayan restoranlar,  uluslararasi standartlara ulasarak farkli hizmet

anlayislariyla turizm faaliyetlerinde 6n planda konumlanmalarini siirdirmiislerdir.



Ozetle, Tiirkiye’de esnaf lokantalarindan giiniimiiz modern restoranlarina uzanan uzun

bir yolculuktan bahsetmek mimkindur (Kiling, 2011).
2.2. Restoran Isletmelerinin Yeri ve Onemi

Turizm endiistrisinin gelisimi, beraberinde ¢esitli ihtiyaclar ortaya ¢ikarmis ve bu
baglamda yeme-i¢me faaliyetleri turistik destinasyonlardaki temel hizmet alanlarindan
biri haline gelmistir. Restoran isletmeleri yalnizca turistlerin beslenme ihtiyacini
karsilayan birimler degil, aym1 zamanda destinasyonlarin g¢ekiciligini artiran ve
gastronomi turizminin gelismesine katki saglayan stratejik aktorlerdir. Restoranlar
araciligiyla yasanabilecek gastronomik deneyimler, turistlerin destinasyon segimlerinde
belirleyici rol oynamakta olup ziyaretgilerin kiiltiirel miras1 kesfetmelerine aracilik
etmektedir (Ruschmann, 1997; Stone vd., 2020). Bu ¢ercevede restoran isletmeleri,
sunduklar1 6zgiin ve yerel lezzetler araciligiyla ziyaretcilerin yerel kiiltiirle etkilesim
kurmasini saglamakta, ayni zamanda destinasyon imajinin giiglendirilmesine katkida
bulunmaktadir (Brunori & Rossi, 2000; Samaddar vd., 2020).

Gecmiste yapilan calismalar, bir destinasyondaki restoranlarin konuklarin
destinasyonla ilgili genel memnuniyetini artirabilecegini ve turistlerin restoranlar1 bir
turistik yerin 6énemli bir bileseni olarak algiladiklarini ileri siirmiislerdir (Sparks vd.,
2003). Dolayisiyla restoran isletmeleri, turistik bolgelerin pazarlanmasinda, turist
memnuniyetinin saglanmasinda ve siirdiiriilebilir ziyaret¢i talebinin olusturulmasinda
hayati bir dneme sahiptir (Su & Horng, 2012, akt., Markwell vd., 2014).

Baz1 bolgelerde turizm gelirlerini artirmak amaciyla uygulanan her sey dahil
konaklama tipleri, ziyaretcilerin otelden ¢ikmasimi kisitlayarak bolgenin kiltiiriini
tanimalarin1 engelleyebilmektedir. Bu noktada restoranlar, yerel yemekleri deneyim
olarak sunarak bu sorunun ¢6ziimiinde kilit rol oynamaktadir. Restoran isletmeleri, belirli
sartlarla sundugu gastronomik deneyimlerle gastronomi turizminin gelisimine katkida
bulunurken sahip olduklari kiiltiirel degerler sayesinde rekabet giiglerini de artirmaktadir.
Gastronomi turizmi; ziyaret¢i sayisini, konaklama siiresini ve tekrar ziyaret
oranlarini artirmasinin yani sira, agizdan agiza pazarlama yoluyla yerel ekonomiyi
guclendirir ve hedef pazarda farkindalik yaratir. Ayrica kusaktan kusaga aktarilan yerel
yemeklerin turizme kazandirilmasina, kiiltiirel mirasin korunmasina, siirdiiriilebilirligine
ve uluslararasi biling diizeyinin yiikselmesine katki saglar (Bertan, 2020). Giliney

Ispanya'daki Cérdoba sehrinde gergeklestirilen bir ¢alismada, yerel lezzetlerin sunuldugu



geleneksel bir restoranin meniistindeki yerel yemekleriyle ziyaretgilerde yasanan tatmin
edici deneyimin, destinasyonun imaj1 ve gastronomisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Ayrica ziyaretcilerin s6z konusu destinasyonu tavsiye etme ve
tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi de tespit etmistir (Hernandez-Rojas & Huete
Alcocer, 2021).

Turizm endiistrisindeki bu stratejik Oneminin yani sira, operasyonel agidan
bakildiginda restoran isletmeciligi, hizmet sektoriinde kendine 6zgii bir yere sahiptir.
Sanat, gelenek, hizmet felsefesi, faaliyetler ve deneyimlerin harmanlanmasiyla ortaya
cikan restoran isletmeleri, cok boyutlu bir yapiya sahiptir. Kolay erisilebilir konumlariyla
tim ziyaretgiler i¢in ideal birer yiyecek mekani olan restoranlar, turistlere keyifli vakit
gecirme imkan1 yaratmasinin yani sira 6zel lezzetleri tatma, yliksek hizmet kalitesi ve
huzurlu bir atmosferden yararlanma imkan1 sunarlar. Bu islevleriyle restoran igletmeleri,
ziyaretgilerin memnuniyetini saglama, tekrar satin alma kararlarini etkileme ve genel
deneyimlerini sekillendirmede de 6nemli bir rol oynarlar (Cankiil, 2019).

Bir gastro turistin seyahatinin 6zlinde, destinasyonda en biyik etkiyi yaratan
yemeklerin tadina bakma arzusu yatar. Yerel mutfak, 6zgiin ve kaliteli yemeklerin
sunuldugu cografi bir mekanda unutulmaz bir deneyim yaratmada Onemli rol
oynamaktadir. Yiyecek hazirlama siireci, pisirme yontemleri, sunum big¢imleri, yemek
yeme rittelleri, geleneksel yemek kiiltiirii ve tiiketim aligkanliklari gibi unsurlar da bu
deneyimlerin O6nemli birer parcasidir (Hendijani, 2016). Tiim bu unsurlar, gastro
turistlerin seyahatlerinde ilgi odagi olabildigi gibi diger tiim =ziyaretciler icin de
destinasyonda yasadiklari deneyimi essiz kilabilir. World Food Travel Association
(WFTA) tarafindan yapilan arastirmaya gore, gastro turistler, seyahatlerinin énemli bir
kismin1 gastronomi deneyimlerine ayirirlar ve bu deneyimlerini sosyal medyada yaygin
olarak paylagirlar. Bu turistler, yerel kiiltiirii daha iyi anladiklarini ve destinasyon
hakkinda kalic1 izlenimler edindiklerini ileri stirerler (World Food Travel Association,
2018).

Restoran igletmeleri, ziyaretciler tarafindan destinasyonun Onemli bir pargasi
olarak goriilmektedir. Restoranlarin meniilerinde birbirinden ilgi ¢ekici yiyeceklerin yer
almasi, yiyecek ve iceceklerin servisinin yani sira misafirin karsilanmasindan
ugurlanmasina kadar gecen siliregte sunulan hizmet ve fiziksel ortam kalitesi bir araya
geldiginde, giiclii bir duyusal ve deneyimsel yolculuk yaratilarak yliksek memnuniyet
saglanabilir. Ozellikle gastronomi odakli destinasyonlarda yer alan Michelin yildizl

cesitli sinif restoranlar, segkin bir yemek deneyimi arayanlar i¢in 6ncelikli tercih sebebi
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olmaktadir. Bu tiir restoranlar medyada popiiler olduklar1 i¢in yerel ekonomiyi canlandirir
ve yemek meraklilari ile diger ziyaretgilerin ilgisini ¢ekerler (Lebrun & Bouchet, 2024).

Yiksek kaliteli yoresel yemekler, ziyaretcilerin gelecekte tekrar ziyaret etme
niyetlerinde 6nemli bir rol oynayan restoranlar ayn1 zamanda destinasyona olan sadakati
de artirirlar. Restoran isletmeleri, bircok destinasyonun ekonomik gelisimine ve istihdam
artisina onemli katkilarda bulunur, yerel kalkinmay1 destekler ve turistik destinasyonlarin
marka imajimi giiclendirerek onlara rekabet avantaji1 saglayabilirler. Ayrica, yerel yiyecek
ve tarimsal gida {riinlerinin, mutfak tariflerinin ve geleneksel yemeklerin deger
kazanmasini, takdir edilmesini ve taninmasini tesvik ederek bunlarin tamaminin bélgesel
kiiltiiriin ayirt edici unsurlari olarak da ifade edilebilmesine aracilik ederler (Meneguel
vd., 2022). Bu kapsamda bakildiginda restoran isletmeleriyle tanitilan destinasyonlar yeni
bir pazar yaratmakla birlikte mevcut pazar kapasitesine yeni bir trin ekleyerek daha
guclu konumda olabilirler. Yiyecek icecek isletmelerinde sunulan kaliteli yiyecekler ile
hizmetler sonucunda ise tekrar ziyaret niyetinde, ziyaret¢i sayisinda ve buna paralel
olarak ekonomik getirilerde de olumlu bir artis yasanabilecektir (Sever ve Girgin, 2019).

Gilinlimiizde bircok destinasyon restoran isletmelerini kullanarak reklamin
yapmakta ve pazardaki rekabette 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda Fransa her yil, peynir
ve sarap rotalari, Michelin yildizli restoranlari, yemek kurslari, pazarlar ve festivaller gibi
etkinlikler aracilifiyla zengin ve cesitli yiyecek deneyimleri yasamak isteyen yerli ve
yabanci milyonlarca turisti kendine ¢ekmektedir (UNWTO, 2012, 2017, akt. Lebrun &
Bouchet, 2024). Bu sebeple prestijli geleneksel restoran isletmeleri, gastronomi turizmi
icin cazibe merkezi olarak gin gectikge 6nemli bir hale gelmektedir. Bu tarz restoran
isletmeleri bulundugu bélgenin kiiltiiriinde 6nemli bir parg¢a olarak yiiksek kalitede
geleneksel yemek deneyimi sunarlar. Dolayisiyla, turistler Michelin yildiz1 gibi prestijli
odiillere sahip liikks restoranlar aracilifiyla edindikleri yemek deneyimleri sayesinde bir
destinasyona c¢ekilebilir, ayn1 zamanda yerel ve ulusal lezzetler ile yemeklerden de
etkilenebilirler (Pavlidis & Markantonatou, 2020). Bu yizden, restoran yoneticileri
isletmelerini 6ne ¢ikaracak, kaliteli imaj1 tasiyan 6zgiin bir marka ortaya koymanin
Ooneminin farkina varmalidirlar. Bu tiir kazanimlar, ziyaret¢i sadakati agisindan belirleyici
olabilir ve restoran sektdrii icin zamanla daha énemli bir hale gelebilir (Han & Ryu, 2009;
Reyes-Menendez vd., 2018, akt., Hernandez-Rojas vd., 2021). Bu noktada ziyaretgi
sadakati; bireylerin hem restoran hem de destinasyon ile iliskilerini gelecekte de
stirdirme, bu yerleri bagkalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme egiliminde

olduklarini ortaya koyan temel bir géstergedir (Ribeiro vd., 2018). Restoranlar ayrica

7



farkl1 konseptlerde ziyaretci sadakatini saglayabilmek icin sekillenebilmektedir. Ornegin
Macaristan’in Budapeste sehrinde bulunan restoran isletmesi Urban Betyar, giris katinda
yillar 6ncesine dayanan zengin Macar kiiltiirel mirasina ait etnografik objelerle atalarinin
giinliik yasamlarmin dykiilerini misafirlerine aktarmaya calismaktadir. Ust katta yer alan
yemek katinda ise misafirlerine, yine Macar kiltirtne ait geleneksel unsurlarla ilgi ¢ekici
ve otantik bir ortam yaratarak farkli bir deneyim yasamlarina firsat sunmaktadir.
Dolayistyla burada yerel lezzetleri geleneklerle birlikte bulmak miimkiindiir ve
destinasyona yonelik misafir sadakatinin saglanmasinda bu tiir uygulamalar etkili olarak

degerlendirilebilir (Bezek ve Birdir, 2023).

2.3. Restoran Isletmelerinde Hizmet Kalitesi

Kotler (1997)’e gore hizmet; bir tarafin digerine sundugu, 6ziinde soyut olan ve
herhangi bir mulkiyet devriyle sonuglanmayan faaliyet ya da faydalar batinddar.
Hizmetleri urunlerden ayiran kendilerine has karakteristik Ozellikler vardir. Bunlar;
soyutluk (dokunulmazlik), dayaniksizlik (bozulabilirlik), es zamanl {iretim ve tiikketim
(ayrilmazlik), heterojenlik (tiirdes olmama) ve misafir katilimidir (Temizel ve Garda,
2017). Parasuraman vd. (1985) ve Zeithaml'a (1988) gore; hizmetin soyutluk, heterojenlik
ve eszamanlilik gibi Ozellikleri, kalitenin ortak bir c¢erceveyle tanimlanmasini
zorlagtirmaktadir. Parasuraman vd. (1988) hizmet kalitesini, beklenen ve algilanan
hizmet arasindaki farkin yonii ve derecesi olarak ele alirken, Bitner ve Hubbert (1994) bu
kavrami, hizmet siirecindeki zayiflik ve istiinliiklere dair genel bir izlenim olarak
tanimlamistir. Bu yaklasimlar incelendiginde, hizmet kalitesinin standartlara dayali
objektif bir Ol¢limden ziyade, misafir odakli ve o©znel bir yap1 oldugu
gorulmektedir (Tuncer vd., 2020).

Hizmet kalitesi ve algilanan deger, “baglama gore anlami degisen soyut
kavramlar” olup genellikle misafirin bakis agisindan tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda,
hizmet kalitesinin, misafirlerin sunulan hizmete iliskin beklentileri ile aldiklar1 hizmet
performansi arasindaki karsilastirma oldugu yaygin bicimde kabul edilmektedir (Slack
vd., 2021). Nitekim beklentinin karsilanmasi durumunda hizmetin Kkalitesi yiiksek,
karsilanmamasi durumunda ise hizmet kalitesi diisiik olarak algilanmaktadir (Bucak ve
Turan, 2016). Dolayisiyla hizmet kalitesi, restoranlar gibi yiyecek igecek hizmeti sunulan
isletmeler i¢in kritik bir basar1 faktorii olarak degerlendirilebilir. Glnimizde hizmet

tireten igletmelerde misafirlere deger sunmak, artik 21. yilizyilin pazarlama stratejilerinin

8



en 6nemli unsurlarindan biri olarak goriilmekte ve pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir
kismi misafir tarafindan algilanan bu degeri yaratmaya odaklanmaktadir (Slack vd.,
2021).

Yiyecek deneyimleri, turist harcamalarina ve genel seyahat memnuniyetine
katkida bulunarak turizm faaliyetinin kritik bir bilesenini olusturmaktadir. Ozellikle
yiyecek igecek hizmetleri baglaminda misafirlerin farkli restoran alternatiflerine sahip
olmasi, beklentilerin karsilanmadigi durumlarda restoran degistirme davranisina yol
acabilmektedir. Bu nedenle kalite boyutlari, rekabet avantaji elde etmenin anahtar1 olarak
kabul edilmektedir. Yiyecek secimi ve kalitesi, sunulan hizmet, fiyat ve atmosfer,
genellikle restoranlarin ana odak noktasi olarak gorilse de yiyecek hizmetleri sadece bu
ozelliklere odaklanmakla kalmaz, ayni zamanda biitiinsel yemek deneyimleri sunmay1
hedefler. Bu deneyimlerin temel bir unsuru ise dogasi geregi soyut, bireysellestirilmis ve
0znel olan hizmet kalitesidir. Bu nedenle, restoranlar toplam kalite yonetiminin belirli
faktorlerini yoneterek misafir deneyimlerini optimize etmeye caligirlar (Bichler vd.,
2021).

Hizmetler, tikketim yoluyla deneyimsel deger kazandig1 i¢in, yiyecek deneyimi
izerine yapilan arastirmalar genellikle hizmet kalitesiyle iliskili olarak incelemektedir
(Sahin ve Kiliglar, 2023). Hizmet kalitesinin misafir memnuniyeti ve sadakati
gibi tiiketim sonras1 davranislar Uzerindeki etkisinin belirlenmesi, yoneticiler igin
misafirlerin sunulan hizmet diizeyini nasil deneyimlediklerini anlamalar1 agisindan hayati
onem tasir. Misafirlerin hizmet kalitesi diizeylerine verdikleri tepkiler ne kadar iyi
anlasilirsa, yonetim de hizmet kalitesini iyilestirme stratejilerini o kadar 1y gelistirebilir.
Bu durum, sirayla restoran isletmeleri i¢in tekrar ziyaret, yeni misafirlerin agirlanmast,
gelirlerde artis gibi sayisiz fayda saglayabilir (Chang vd., 2010). Bir restoranda yemek
yemek esasen sosyal bir etkinliktir. Misafirler, iyi bir yemek, hos bir sosyal ortam ve
kaliteli bir hizmet deneyimi yasamak amaciyla restoranlar1 ziyaret ederler. Bu nedenle,
isletme ve restoran c¢alisanlar1 tarafindan sunulan hizmet kalitesi, restoran deneyiminin
temel unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Andaleeb & Conway, 2006). Bir

misafirin restoran se¢imi ve elde ettigi algilanan deger bircok faktdre bagli olmakla
birlikte, bu faktorlerin 6nemi kisiden kisiye degismektedir. Son dénemde hizli servis ve

fine dining restoranlar {izerine yapilan arastirmalar, restoran hizmet kalitesinin ii¢ temel
faktorden olustugunu ileri siirmektedir. Bu faktorler; “Fiziksel Ortam Kalitesi”, “Servis

Kalitesi” ve “Yiyecek Kalitesi” seklinde ifade edilmektedir. Misafirlerin algilanan kaliteyi



degerlendirmek i¢in kullandig1 bu ti¢ faktor, restoran deneyiminden elde edilen algilanan
degeri dogrudan etkilemektedir (Mendocilla vd., 2026). Asagidaki boliimlerde, restoran

hizmet kalitesinin bu ii¢ temel boyutu literatiir 1s181nda detayl olarak incelenmistir.

2.3.1. Fiziksel gevre kalitesi

Fiziksel c¢evre, restoran isletmecilerinin rakiplerinden farklilasmak igin
kullanabilecegi temel araglardan biridir. Fiziksel ¢evre, literatiirde “atmosfer” olarak da
anilmakta ve "misafirde belirli duygusal etkiler yaratmak ve nihayetinde onun bir Grin
veya hizmet satin alma istegini artirmak amaciyla bir mekdmn bilingli olarak
tasarlanmast” olarak tanimlanmaktadir (Heung & Gu, 2012). Bu kavram, bir restoranin
icindeki ve disindaki tiim somut ve soyut unsurlari, dekorasyon, mekansal dizen,
ambiyans, konfor ve temizlik gibi maddi nesneler ve uyaricilar ile bunlarin diizenlenisini
kapsamaktadir (Ha & Jang, 2012). Bir restoranin fiziksel ¢evresine ait unsurlarin kalitesi,
tilketicinin restoran hizmet saglayicisina iliskin algilari1 6nemli 6l¢iide etkileyerek
onlara 6zgin bir yemek deneyimi sunar (Choi vd., 2012). Misafirler, Urin veya
hizmetlerin kalitesini degerlendirirken fiziksel ¢evreden ipuclar1 aldiklari i¢in bu yap,
satin alma davranigini tesvik eden olumlu duygular yaratmada kritik bir role sahiptir (Ha
& Jang, 2012). Iyi tasarlanmus fiziksel bir gevre, tiiketicilerin satin alma dncesi ve sonrasi
kararlarin1 ve memnuniyet diizeylerini etkiler. Hos ve rahat bir atmosfer yaratmak,
misafir tarafindan algilanan degeri ve isletmenin rekabet avantajini artirir (Ryu vd.,
2012).

Onceki calismalar mekan ambiyansini yemek deneyiminin bir diger onemli
unsuru olarak tanimlamis ve fiziksel ¢evrenin, misafirin hizmet ve yiyecek kalitesine
iliskin duygularini ve beklentilerini sekillendirdigini gostermistir. Genellikle, bir misafir
restorana girdiginde, heniiz fiili hizmeti veya yemegi almadan dnce ¢evresel uyaranlari
algilar. Dolayisiyla, ambiyans algisi ile yaratilan duygular, misafirlerin restoranlardaki
fiili hizmetlere ve yiyeceklere verdigi tepkiyi olumlu ya da olumsuz etkileyebilir (Bitner,
1990). Eger misafirin fiziksel cevreye iliskin algis1 yliksekse, hizmet ve yiyecek kalitesine
yonelik beklentisi de artabilir. Bu durumda, sadece "standart” diizeyde hizmet sunmak,
artan beklentileri karsilamayarak memnuniyetsizlige yol acabilir. Ancak, tam tersi
durumda restoranin fiziksel ortami tatmin edici olmasa bile, mukemmel hizmet ve

yiyecek kalitesi saglamak, cevresel uyaranlarin yarattigi diisik beklentileri kolayca
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asarak yiiksek memnuniyet ve olumlu davranissal niyetler olusturabilir. Ozetle, algilanan
ambiyans dizeyi, genel kalitenin memnuniyet Gzerindeki etkisini dizenleyici bir role
sahiptir (Ha & Jang, 2010).

2.3.2. Servis kalitesi

Hizmet pazarlamasi alaninda yapilan c¢aligmalar, misafir memnuniyetini ve
sadakatini belirleyen en temel unsurun hizmet kalitesi oldugunu gostermektedir. Teorik
olarak hizmet kalitesi; misafirlerin bir isletmeden bekledikleri ile algiladiklar1 performans
arasindaki farka dayanan, 6znel ve ¢ok boyutlu bir degerlendirme sureci olarak
tanimlanmaktadir (Parasuraman vd., 1985; Zeithaml, 1988). Bu goriisten hareketle
Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 06lgegi; somut ozellikler,
giivenilirlik, yanit verebilirlik, giiven ve empati boyutlariyla kaliteyi o6lgmek icin
literatiirde yaygin olarak kullanilmistir. Arastirmalara gore, Ozellikle restoran
isletmelerinde kalite algisi, biiyiik oranda servis personelinin performansina ve misafirler
ile kurdugu iletisime baglidir. Bu baglamda sunulan hizmetin hizi, giivenilirligi ve hatasiz
olmasi, misafir tatminini artiran ve tekrar ziyaret niyetini giiclendiren en énemli soyut
faktorlerdir (Ha & Jang, 2010). Genel hizmet sektoriinde kabul géren bu yapiy1 restoran
endiistrisine uyarlamak amaciyla Stevens, Knutson ve Patton (1995), SERVQUAL
modelini temel alarak DINESERYV 6l¢egini gelistirmistir. Arastirmacilar, bu ¢alisma ile
SERVQUAL’in bes boyutlu yapisinin restoran ortaminda da gecerli oldugunu ortaya
koymus ve hizmet kalitesinin temel prensiplerinin bu sektorde de tutarlilik gosterdigini
kanitlamiglardir. Sektore 0Ozgii bir Olgiim araci olarak tasarlanan DINESERYV,
SERVQUAL’in orijinal boyutlarint koruyan ve 29 ifadeden olusan bir yapiya sahiptir
(Kim vd., 2009).

ABD’de gelistirilen ancak diger kiiltiirlere tam olarak uygunlugu tartigilan
DINESERV o6lgegi yerine Cin’de olusturulan CFFRSERV o6lgeginin kullanilmasiyla
literattirde diger bir boslugu kapatmaktadir. Bulgular, Cinli misafirler i¢in 6énemli olan
baz1 faktorlerin, drnegin en 6nemli boyutlar1 ve misafir memnuniyetinin en 6nemli
ongorucust olan yiyecek Kalitesi boyutunun, DINESERV o6l¢eginde olmadigini
gostermektedir. Cinli misafirlerin baglami i¢in formiile edilen ve test edilen CFFRSERYV,
Cin fast food restoranlarinda hizmet kalitesini daha iyi 6l¢tiigti ifade edilebilmektedir.
Olgek; giivence ve empati, temizlik, yiyecek Kkalitesi, giivenilirlik, duyarlilik ve

dokunulabilirlik boyutlarindan olusmaktadir. Hizmet saglayicilar, ¢alisanlarini misafirler
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icin etkileyici yemek deneyimleri yaratmalari i¢in egitmeli ve yetkilendirmelidir. Cin fast
food isletmecileri, bu dlgegi tiiketici kalitesini degerlendirmek ve iyilestirme gerektiren
alanlar1 belirlemek i¢in kullanmaktadir (Tan vd., 2014).

Hizmet calisanlarinin kisileraras1 Ozellikleri, kalite algisinin belirlenmesinde
kritik 6Gneme sahiptir. Sohn ve Lee (2018), hizmet karsilastirmalar sirasinda ¢alisanlarin
sOzlii ve sozsiiz iletisiminin, misafirin kalite algisini dogrudan veya dolayli olarak
etkileyebildigini vurgulamaktadir. Yiyecek-igecek sektorii, {iretimin ve tiiketimin es
zamanli olmasi nedeniyle hizmet hatalarinin en yogun hissedildigi alanlardan biridir. Bu
nedenle turizm ve hizmet sektoru misafirlere guvenilir ve kaliteli hizmet sunabilmek igin
yetenekli bir iggiiciine ihtiyag duymaktadir. Restoranda hizmet sunan servis personelinin
bilgisi, tutum ve davranislart misafir tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir (Yetkin vd.,
2020). Ancak, restoran deneyiminin temel varlik sebebi ve misafir kararlar izerindeki en
guclu belirleyicisi cekirdek Grtindir. Bu nedenle, hizmet Kkalitesinin son ve en Kritik
boyutu olan yiyecek kalitesinin de incelenmesi gerekmektedir.

2.3.3. Yiyecek kalitesi

Yiyecek kalitesi, misafirlerin tirlinii degerlendirmek, gida iirinlerini ayirt etmek
ve kabul edilebilirlik diizeyini belirlemek i¢in kullandiklar fiziksel 6zellikler, bilesim ve
mikrobiyal nitelikler, besin degeri, isleme ve depolama kosullar1 ile giivenlik gibi bircok
faktor bilesiminden olugmaktadir (Trimigno vd., 2015). Yiyecek kalitesindeki kuguk
degisiklikler bile, misafirin yiyecek kalitesine ve algilanan degere iliskin goriisiinii
onemli Olgiide degistirebilir. Bir restoranin sundugu yiyecek kalitesi, misafirlerin tercih
kararindaki en 6nemli faktorler arasinda ilk sirada gelir (Serhan ve Serhan, 2019). Yakin
tarihli arastirmalar, yiyecek kalitesinin, misafirin restoran se¢imi ve kalite algis1 lizerinde
en gucli etkiye sahip hizmet kalite boyutu oldugunu ve yiyecek kalitesinin misafir
tarafindan algilanan kalite degerini anlamli bigimde etkiledigini gostermektedir (Ryu vd.,
2008).

Ancak yiyecek kalitesinin, misafirin restoran se¢imini, memnuniyetini ve
davranigsal niyetlerini belirlemedeki 6nemi ve etkisine ragmen, yiyecek kalitesinin
algilanan deger tlizerindeki etkisini inceleyen aragtirmalar oldukga sinirlidir. Pazarlama
literatlriinde yer alan sinirh sayida arastirma, yiyecek kalitesinin misafirlerin restoran
deneyiminden elde ettikleri algilanan degeri pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini ileri

strmektedir (Mathur & Gupta, 2019). Ancak konunun 6nemi ve mevcut arastirmalarin
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yetersiz kalmasi goz oniine alindiginda bu ¢alisma, yiyecek kalitesini tekrar ziyaret niyeti
baglaminda ele alarak, hem akademik literatiire yeni veriler sunmayi amaglamakta hem

de sektor yoneticilerine stratejik bir perspektif kazandirmayi hedeflemektedir.

2.4. Tekrar Ziyaret Niyeti

Tekrar ziyaret niyeti, ziyaretcilerin tatmin edici bir deneyim yasadiklari bir
destinasyonu, yeri, yoreyi veya isletmeyi yeniden ziyaret etme istegi olarak ifade
edilebilir (Soleimani & Einolahzadeh, 2018; Rajput & Gahfoor, 2020). Seving ve
Pekyaman (2022) tekrar ziyaret niyetini; ziyaret¢ilerin mevcut durumu ve olasi kosullar
degerlendirerek ayni isletmenin iiriin veya hizmetlerini yeniden satin alma egilimi olarak
tanimlamaktadir. Yazarlara gore bu niyet, biiyiik 6l¢iide ilk katilimdan elde edilen verim
ile olumlu deneyime gore sekillenmekte; bunun neticesinde ziyaret¢ilerin zihinlerinde
olusan olumlu alg1, geri doniis davranisin tetiklemektedir. Bu siireklilik ise isletmelerin
karliligi ve stirdiiriilebilirligi agisindan temel olusturmaktadir. Yeni misafir edinme
maliyetinin mevcut misafiri elde tutma maliyetinden yiiksek olmasi nedeniyle, hizmet
saglayicilar tekrar ziyaret niyetine ¢ok onem vermektedir (Um vd., 2006). Literattrde
tekrar ziyaret niyetini sekillendiren dinamikler incelendiginde, arastirmacilar bu niyeti
motive eden bes temel unsur Uzerinde degerlendirmektedir. Bu unsurlar; genel
memnuniyeti saglamak, memnuniyetsizlikle sonuglanan deneyim riskini diisiirmek,
ziyaretcilerin beklentilerini karsilamak, misafirlerle duygusal bir bag kurmak ve ¢gekim
yerinin diger yonlerini deneyimletmektir. Bu kapsamda yapilan 6nceki arastirmalar da
memnuniyet, hizmet davranisi, algilanan deger ve alternatif ¢ekiciligin tekrar ziyaret
niyetinin en Onemli belirleyicileri oldugunu kanitlayarak bu faktorlerin 6nemini
dogrulamaktadir (Petrick vd., 2001; Um vd., 2006; Seving ve Pekyaman, 2022).

Misafir tatmini, 0rin veya hizmet tiketimi boyunca misafirlerin istek ve
ihtiyaglarinin karsilanma derecesi olarak belirtilebilir. Tatmin kavrami; satis sonrasi
olumlu/olumsuz duygular1 yansitan degerlendirmeler, belirli bir tiriin hakkindaki yargilar
ve elde edilen deneyimlerin bir biitiiniidiir. Tatmin diizeyinin yiiksek olmasi, misafirn
satin aldig1 Urilinle ilgili pozitif duygular besledigi anlamina gelmektedir. Misafirlerin
tatmin olmamasi1 durumunda sergileyecekleri davranislar iki farkli sekilde goriilebilir.
Misafirler tatminsizlik sonucunda tepki gostererek o isletmeye kars1 sikdayette bulunma,
bagka insanlart uyarma vb. isletmeye yonelik olumsuz davranislar sergileyebilirler.

Tatminsizlik beraberinde misafirin isletmeye yonelik hicbir tepki vermeden yalnizca
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olumsuz tutum sergilemesini de dogurabilir. Misafir tatmininin saglanmasi, misafirlerle
ilgilenmeyi, misafir odakli bir yaklagimi benimsemeyi gerektirmektedir. Tatmin ve tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda restoran igletmeleri baglaminda pozitif bir iliskinin oldugu
alanyazinda kabul edilmektedir. Literatiirde gergeklestirilen birgok c¢alismada misafir
tatmininin, tekrar ziyaret niyetini tetikledigini kanitlayan sonuglara ulagilmistir (Firat ve
Firat, 2022).

Ryu wvd. (2007), hizmet saglayicilarinin sahip oldugu olumlu imajinin,
misafirlerde tekrar ziyaret egilimini gii¢lendirdigini ifade etmistir. Ote yandan Aziz vd.
(2012); tekrar ziyaret niyetinin, ge¢mis deneyimlerin degerlendirilmesi, yeni cazibe
unsurlart ve tutundurma faaliyetleri gibi faktorler tarafindan sekillendirildigini
belirtmektedir. Deneyim memnuniyeti sekillendirirken, memnuniyet de misafirlerin
tekrar ziyaret niyetine dogrudan etki etmektedir (Cole & Chancellor, 2009). Han vd.
(2009); yuksek misafir memnuniyetinin misafirde degistirme (baska isletmeye gegme)
niyetini azaltarak tekrar ziyaret niyetini artirdigini, memnun misafirlerin alternatif
secenekleri reddedip mevcut hizmet saglayiciy1 tercih ettigini, memnun olmayanlarin ise
alternatiflere yonelme olasiliginin yiiksek oldugunu vurgulamistir. Sonug olarak, misafir

memnuniyetinin tekrar ziyaret niyetinde en etkili yordayici oldugu bir¢ok arastirmact
tarafindan ortaya konulmustur (Oh, 2002; Tian-Cole vd., 2002; akt. Mannan vd., 2019).

Konaklama ve restoran literatliriinde, memnuniyetin sadakat (tekrar ziyaret ve 6neri)
tizerindeki etkisi, ¢ok sayida gorgiil calisma ile uzun siiredir tutarli bir sekilde
kanitlanmaktadir (Chow vd., 2007; Hyun, 2010; Oh, 2000; Ryu vd., 2008; akt. Kim vd.,
2013).

2.4.1. Tekrar ziyaret niyetinin 6nemi

Tekrar ziyaret niyeti, 0zellikle turizm ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin hayatta kalmasi, biiylimesi ve finansal siirdiiriilebilirligi agisindan hayati bir
faktordur. Misafirlerin tekrar ziyaret niyetlerini incelemek kritik 6neme sahiptir. Clnku
bu inceleme, isletmelere tiiketici davranislarini ve tercihlerini 6nceden tahmin etme ve
buna gore strateji gelistirme, pazarlama faaliyetlerini degistirme ve {iriin gelistirme gibi
imkanlar sunar. Isletme literatiiriinde bu kavramin énemini vurgulayan en temel gosterge
maliyet avantajidir. Arastirmalara gore, herhangi bir destinasyonda veya isletmede yeni
bir misafir kazanmanin maliyetinin, mevcut bir misafiri elde tutmaktan bes kat daha
yuksek oldugu tahmin edilmektedir (Rojas & Alcocer, 2021). Bu maliyet farki,
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isletmelerin pazarlama biitcelerini verimli kullanmalar1 ve karliliklarini artirmalart igin
sadik bir misafir kitlesi olusturmalarin1 zorunlu kilmaktadir. Ayrica tekrar ziyaret niyeti,
sadece mali bir gosterge degil, ayn1 zamanda misafirin isletmeyle kurdugu bagin bir
yansimasi olarak degerlendirilebilir. Misafirlerin bir isletmeyi tekrar ziyaret etme niyeti,
onceki deneyimleri, algilar1 ve beklentileriyle sekillenmektedir. Sayet misafir dnceki
ziyaretlerinde olumlu bir deneyim yasamis ve beklentileri karsilanmissa, misafirin
isletmeyi tekrar ziyaret etme olasilig1 artmaktadir (Yoon & Uysal, 2005). Dolayisiyla bu
niyetin varligi, isletmenin sundugu hizmetin basarisini 6l¢en en somut ¢iktilardan biri

olarak kabul edilebilir.

2.4.2. Restoran isletmelerinde tekrar ziyaret etme niyetine etki eden faktorler

Misafirlerin elde tutulmasi, yiyecek ve icecek isletmeleri i¢cin uzun vadeli
stirdiirtilebilirligi, biiylimesi veya isin devamliligini etkileyen temel bir faktordiir. Hizmet
kalitesini ve misafir memnuniyetini artirmaya yonelik onemli kaynaklar ayrilmasina
ragmen, ¢ok az yiyecek ve igecek isletmesinin tekrar ziyaret oranlarini koklii bir sekilde
tyilestirebildigi goriilmektedir. Bu isletmeler, sadakat yaratmak ve rekabet giiclinii
artirmak i¢in misafirlerinin neden geri donmedigini bilmeleri gerekir. Birinci sinif ve taze
yiyecekleri tatmin edici bir yemek deneyimiyle birlestiren yiyecek igecek isletmeleri,
misafirlerinin kendilerine geri donme sansini 6nemli Ol¢iide artirmaktadir. Bunu
basaramayan yiyecek i¢cecek isletmelerinde misafirlerinin zaman i¢inde kendilerine geri
donme sans1 6nemli dlglide azalmaktadir (Farah, Ramadan & Kanso, 2021). Weiss vd.
(2004) temali restoranlarda gerceklestirdikleri aragtirmada yemek deneyiminin
bilesenleri arasinda yer alan yemek kalitesi ve atmosferin, misafirlerin restorani tekrar
ziyaret etme niyetini etkiledigini, Sarigiil ve Ayyildiz (2022) ise hizmet kalitesinin,
misafir tatmini ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde dogrudan etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Yemek kalitesinin yani sira; guvenilirlik ve ambiyans, misafir memnuniyetini
ve tekrar ziyaret niyetlerini belirlemede ¢ok Onemli faktorler olarak
degerlendirilmektedir. Giiven ve sadakat genellikle tekrar satin almayr miimkiin
kilmaktadir (Tumati vd., 2023; Sulek & Hensley, 2004). Bu faktorler, bir yemek
deneyiminin kalitesini belirlemekte ve misafirlerin tatmin olma duzeyini etkileyerek
restoranin basarisin1 sekillendirebilmektedir. Yiyecek ve icecek sektor tuketicilerinin
davranigsal sonuglari, hizmet kalitesi, menii kalitesi ve tekliflerin algilanan degerinin

etkilerinden dogrudan sekillenebilir. Yiiksek algilanan deger, tekrar ziyaret olasiligim

15



artirir. Ayrica, sertifikasyon uygulamalari, promosyon faaliyetleri, pazarlama cabalari,
fiyatlandirma ve giivenilirlik de misafirlerin tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir
(Goktas vd., 2025). Bazi arastirmacilar (Tumati vd., 2023), promosyon faaliyetlerinin
tekrar ziyaret niyetlerini 6nemli dlgiide etkilemedigini ileri siirerken, digerleri (Pan vd.,
2022), algilanan fiyat ve giivenilirligin gerekli oldugunu vurgulamaktadir.

COVID-19 sonrast donemde, hijyen ve temizlik, misafirlerin yiyecek icecek
isletmesi secimi i¢in kritik faktorler arasinda yerini almis, misafir sadakatini ve tekrar
ziyaret niyetini etkileyen hayati konular haline gelmistir. Bu kapsamda Tiirkiye'nin
Mardin ilinde faaliyet gosteren restoranlarda COVID-19 oncesi ve sonrasi algilanan
hizmet karsilastirmasina iliskin yapilan bir ¢alismada, salgin Oncesi ziyaretgilerin
genellikle ambiyans/mimari, personel yaklasimi ve yoresel yemek gibi konulara énem
verdigi belirlenirken, salgindan sonra ise isletmelerin uyguladig: fiyat tarifesi, porsiyon
azaltma stratejisi, ¢evresel hijyen, mekanin ferahlig1 ve calisanlarin hijyen kurallarina
uyumu gibi konulara daha fazla 6nem verildigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada kotii
hijyenin, misafir memnuniyetini ciddi sekilde etkiledigi ve tekrar ziyaretleri
caydirdigi ortaya konulmustur (Cetin vd., 2023). Hizmet siirecinde hijyen veya diger
faktOrlerden kaynaklanan olasi memnuniyetsizliklerin telafi edilmesi, isletmelerin
stirdiiriilebilirligi acisindan 6nemli rol oynamaktadir. Misafir sikayetlerini dogru bir
sekilde ele almak, onlarin algilarini sekillendirmede ve olumsuz bir deneyimi olumluya
dontigtirmede kritik 6Gneme sahiptir. Yapilan galismalarda kisisel etkilesimlerin misafir
algilarin1 sekillendirmede ve misafir sadakatini artirmada hayati 6nem tasidigi
belirtilmistir. Bu nedenle, misafir sikayetlerini ve sorunlarini ele almak, misafirleri
yiyecek igecek isletmesine geri donmeye motive edebilir (DiPietro, 2017). Yiyecek
icecek isletmeleri, gerekli yiyecek kalitesi standartlarini karsilayamazlarsa, bu tiir
durumlarda misafirler sorunlarin1 dogrudan isletmeye veya dolayl olarak agizdan agiza
iletisim yoluyla diger potansiyel tiiketicilere iletebilirler. Bu baglamda Kozak ve Tasc1
(2006), etkili sikayet yonetimi uygulamasinin misafir sadakatini ve misafirlerin
isletmelere tekrar ziyaretlerini garanti edebilecegini ileri siirmiislerdir.

Gunumuzde birgok yiyecek ve icecek isletmesi, itibarlarini artirmak igin yesil
restoran sertifikalari gibi sertifikasyon programlar1 uygulamaktadir. Ancak, misafirler bu
tiir cevresel uygulamalarin farkinda olmayabilir veya bunlar1 azalan yiyecek kalitesiyle
iliskilendirirlerse olumsuz algilayabilirler ve bu durum da sikayetlere sebep olabilir.
Misafir memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetini artirmak icin isletmeler, yesil

uygulamalarin yani sira siirdiiriilebilir yiyecek kalitesini de ele almalidirlar. Ekolojik
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olarak endiseli misafirleri cekmek i¢in gerekli kabul edilen siirdiiriilebilirlik uygulamalari
arasinda bolgesel malzemeler kullanmak ve atik miktarin1 azaltmak Onemli
gorilmektedir. Bu beklentileri karsilayamamak, misafir memnuniyetlerini ters yonde
etkileyecek ve onlari tekrar ziyarete tesvik etmeyecektir (Rahimah & Yuliaji, 2024).
Sonug olarak; misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktorleri
anlamak, restoran sahipleri ve yoneticileri igin misafir memnuniyetini ve sadakatini
artirmanin en dnemli yoludur. Isletmeler, bu faktorleri géz oniinde bulundurarak tekrar
ziyaret etme niyetini giiglendirmek icin g¢esitli stratejiler gelistirmelidir. Bu
baglamda; meniileri diizenli olarak gézden gecirmek ve iyilestirmek, lezzetli, 6zgiin ve
yaratict yemekler sunmak, misafirlerin tercihlerini ve ihtiyaglarin1 anlayarak
kigisellestirilmis hizmet saglamak isletmelerin Onceligi olabilir. Ayrica profesyonel
hizmet sunan egitimli bir personele sahip olmak, zarif bir dekorasyon, dogru aydinlatma
ve uygun miizik se¢imi ile restoranin cazibesini artirmak, tema geceleri gibi farkl
etkinlikler diizenlemek, etkili iletisim ve pazarlama stratejileri kullanmak ve sosyal
medya platformlarinda aktif olmak tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkileyebilir
(Prihantini, 2023, akt. Yilmaz vd., 2024). Sikayetlere hizli ve etkili bir sekilde yanit
vermek ve olumlu geri bildirimlere tesekkiir etmek de sadakati pekistiren unsurlardir.
Misafirlerin sadakatini kazanmak igin igletmelerin; unutulmaz deneyimler sunmaya,
marka imajini giiclendirmeye ve giiven ortami olusturmaya odaklanmalar1 gerekmektedir
(Lai vd., 2021). Bu kriterler, kalici misafir iliskileri ve talep siirekliligi yaratmay1
hedefleyen isletmeler icin 6nemli olarak gorilebilir. Aksi takdirde, misafirler igletmeyi
tekrar ziyaret etmek istemeyebilir. Bu durum da isletmenin siirdiiriilebilirligine ve

karliligina 6nemli 6l¢giide zarar verebilir.

2.5. Duygusal Iyi Olus Kavram (Emotional Well-Being)

Pazarlama teorisi ve uygulamasinda kalite, duygular, fiyat ve memnuniyet temel
kavramlardir (Spreng & Mackoy, 1996; Han vd., 2016). Misafirleri elde tutma oranlarin
artirmak icin yiiksek kaliteli tirlinler, hizmetler ve fiziksel ortamlar sunmak, olumlu
duygusal deneyimler yaratmak, makul fiyatlar belirlemek ve tatmin edici deneyimler
saglamak giderek daha 6nemli hale gelmekte ve giiniimiiziin rekabetgi ortaminda misafir
sadakatini artirmada etkili olmaktadir (Han & Hyun, 2017; Kim vd., 2016). Duygunun
Kilit bir yonii olan duygusal iyi olus, turizm faaliyetleri ve misafir davraniglarinda temel

bir kavramdir. Misafirlerin duygusal iyi olusu, bir misafirin tiikettigi lriiniin veya
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hizmetin yasam kalitesinin artmasina ne Ol¢lide olumlu katkida bulunduguna dair
degerlendirmesini gosterir (Grzeskowiak & Sirgy, 2007; Kim vd., 2016). Sonug olarak,
misafirin duygusal iyi olusu, bir misafirin belirli bir iiriiniin tiiketimi sirasinda yasam
kalitesini duygusal agidan (6rnegin yasamdan duyulan mutluluk) ne derecede artirdigina
yonelik algisi olarak tanimlanabilir. Yiiksek duygusal iyi olus sunan yiyecek igcecek
hizmeti, sunulan bu hizmet sirasinda misafirlerin rahatlamis, yenilenmis, huzurlu ve
mutlu hisler deneyimlemelerine yardimec1 olur (Kolakowski, 2013; Hwang & Hyun,
2012). Bu kapsamda duygusal iyi olus, misafirlerin iiriin ve hizmet tiiketimine yonelik
verdigi duygusal tepkilerini anlamamiza yardimci olabilir.

Genelde misafirler olumlu tiikketim deneyimleri sonrasinda yiiksek diizeyde
duygusal iyi olus deneyimlerler. Ayrica misafirler duygusal iyi olus ihtiyaglarim
karsilayacak iiriin ve hizmetleri satin almayi tercih etmektedirler (Sirgy vd., 2007).
Duygusal iyi olug, misafir memnuniyeti, tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza pazarlama
stirecinde  kritikk  bir rol oynamaktadir. Bu baglamda yiyecek igecek
sektoriinde, misafirlerin duygusal iyi olus deneyimlerinin sadik olma niyetlerini
olusturdugu sonucu ortaya konulmustur. Ayrica turistlerin de bir agirlama iirlinlinii veya
hizmetini deneyimlemeleri sonucunda, duygusal iyi olus kalitesini artirdigini
algiladiklarinda, bu deneyimlerinden giiclii bir sekilde memnuniyet hissettikleri ve tekrar
satin alma egiliminde olduklar1 belirlenmistir (Han vd., 2019).

Fiziksel gevrenin misafirlerde duygusal iyi olus deneyimlerini nasil etkiledigini
inceleyen bir¢ok arastirma mevcuttur. Jang ve digerleri (2011), bir restoranin atmosferi
ne kadar 'otantik’ olursa, misafirlerde o restoranda yasadigi duygularin da o kadar olumlu
etkilendigini tespit etmistir. Bitner (1992) ve Forrest (2013) ise hem i¢ hem de dis
atmosferi kapsayan fiziksel ortam performansinin, misafirlerin degerlendirme siirecinde
ve satin alma sonras1 kararlarinda énemli bir rol oynadigini vurgulamistir. Holbrook’a
(1999) gore de misafirlerin yiiksek duygusal 1yi olusu, tiikketim anindaki olumlu {iriin
deneyimlerinden kaynaklanmaktadir.  Bir turistik GrGni tiketen misafirler, sakin
atmosfer, ¢ekici dekorasyon, rahat ortam, temiz i¢ mekan, hos bir fon miizigi ve rahat
mobilyalar gibi ¢esitli duygusal iyi olus etkenlerini deneyimlerler (Kim vd., 2016; Hwang
& Hyun, 2012). Mevcut literatiir incelendiginde misafirlerin duygusal iyi olug (emotional
well-being) deneyimi konusunda kisith arastirmalar bulundugu, bunlarin ozellikle
restoran igletmeleri kapsaminda ¢ok az oldugu ve genel olarak fiziksel ¢evre unsurlarini
kapsayan duygusal iyi olus deneyimlerinden bahsettigi géz oniine alindiginda, bu ¢alisma

literatiire 6zellikle yiyecek igecek isletmeleri agisindan ciddi bir katki saglayacaktir.
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2.6. S.O.R. Teorisi Kapsaminda Arastirma Modelinin Incelenmesi

S-O-R modeli, g¢evresel kosullarin igsel uyaranlar tetikleyerek miisterilerde
yaklagsma veya ka¢inma tepkisine neden oldugunu dogrulayan bir pazarlama modelidir
(Mehrabian & Russel, 1974). Model analiz edildiginde; S (Stimulus/Uyaran) cevredeki
tim uyaricilari, O  (Organism/Organizma) uyarana tepki veren tum bireyleri
(misafirler), R (Reaction/Tepki) ise organizmanin ¢evreye gosterdigi tiim davranislari
temsil eder. Modele gore, cevresel faktorler tarafindan uyarilan misafirler, ¢evreyle olan
etkilesimlerine bagli olarak farkli davranissal tepkiler vermektedirler (Zeithaml vd.,
2013). Modele gore misafirlerin ¢evresel uyaranlara yanit olarak ii¢ duygusal duruma
sahip oldugu one siiriiliir: Haz, uyarilma ve hakimiyet (Mehrabian & Russell, 1974). Bu
duygusal tepkiler iki zit davranigla sonuglanir: Yaklasma veya kacinma. Yaklagsma
davranisi, ortamda kalma, kesfetme ve cevreyle etkilesim kurma istegini igerirken,
kacinma davranisi ise; ortamdan kagmay1 ve gevreyle iletisim kurmamay1 igerir (Jang &
Namyang, 2009).

Bu aragtirmada sunulan model, literatiirde Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan
gelistirilen ve tiiketici davraniglarini agiklamakta yaygin olarak kullanilan Uyaran-
Organizma-Tepki (Stimulus-Organism-Response/S-O-R) teorisine dayandirilmistir. S-
O-R paradigmasi, ¢evresel faktorlerin (uyaranlarin) bireylerin igsel durumlarini
(organizma) etkiledigini ve bunun da bireylerin davranigsal tepkilerini sekillendirdigini
ileri siirmektedir. Restoran igletmeciligi baglaminda ele alindiginda, restoran atmosferi,
yiyeceklerin kalitesi ve sunulan hizmetin kalitesi misafirler lizerinde gesitli duyusal ve
biligsel etkileri olmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda S-O-R modeli su sekilde
kurgulanmugtir:

a) Uyaran (Stimulus-S): Modelin bagimsiz degiskenlerini olusturan

"Uyaran" unsurlari, restoran isletmesinin miisteriye sundugu kalite bilesenleri

olarak belirlenmistir. Bu kapsamda; mekan atmosferiklerini ifade eden Fiziksel

Hizmet Kalitesi, yemegin lezzeti, sunumu ve tazeligini iceren Yiyecek Kalitesi ve

hizmetin sunulusunu kapsayan Servis Kalitesi, misafirleri etkileyen dis uyaranlar

olarak modele dahil edilmistir.

b) Organizma (Organizma-O): Modelin araci degiskeni olan "Organizma",

cevresel uyaranlarin bireyin deneyimledigi duygusal ve biligsel siireci temsil

etmektedir. Misafirlerin restoranin sundugu hizmet kalitesi unsurlarina
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(uyaranlara) maruz kaldiktan sonra hissettikleri psikolojik durum, bu
calismada Duygusal Iyi Olus (Emotional Well-being) olarak ele alinmistir. Bu
asama, miisterinin sadece tatmin olmasini degil, deneyim sonucunda hissettigi
mutluluk, rahatlama ve pozitif ruh halini ifade etmektedir.
c) Tepki (Response-R): Modelin  bagimli  degiskeni olan "Tepki",
organizmanin gecirdigi siire¢ sonucunda ortaya koydugu davranistir. Mehrabian
ve Russell (1974), bu tepkiyi "yaklasma" veya "kaginma" davranmigi olarak
tanimlar. Bu calismada, miisterinin pozitif duygusal iyi olus hali sonucunda
sergilemesi beklenen yaklagsma davranisi, Tekrar Ziyaret Niyeti olarak
modellenmisgtir.
Arastirma modeli 6zetle; restoran isletmelerindeki fiziksel ortam, yiyecek ve
servis kalitesinin (S), misafirlerin duygusal iyi olus hallerini (O) artiracagini ve bu pozitif
duygu durumunun da misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini (R) tetikleyecegini

varsayan biitiinciil bir model sunmaktadir.

2.7. Tlgili Arastirmalar

Bu calismanin ilgili literatiire katkisinin; restoran isletmelerinde fiziksel ortam,
yiyecek ve servis Kkalitesi unsurlarinin, Uyaran-Organizma-Tepki (S-O-R) teorisi
baglaminda duygusal iyi olus araciligiyla tekrar ziyaret niyeti lizerinde nasil bir etki
biraktiginin tespit edilmesi ile saglanacagi diisiiniilmektedir. Restoran hizmet kalitesi ve
tiketici davraniglarina yonelik oOnceki calismalar incelendiginde, genellikle kalite
boyutlarinin davranigsal niyetler tizerindeki dogrudan etkilerine odaklanildigi ancak bu
slregte tuketicinin i¢sel durumunu ifade eden duygusal iyi olusun araci etkisinin
incelendigi aragtirmalarin farklilastigi dikkat ¢ekmektedir. Buna gore literatiir taramasi
sonucunda:

e Namkung ve Jang (2007), Amerika Birlesik Devletleri'ndeki orta ve liiks
siif restoranlarda bir arastirma yiiriitmistiir. Calisma kapsamina bes farkli
restoran dahil edilmistir. Veriler, restoranlarda yemek yiyen miisterilerden
anket yoluyla toplanmistir. Analize toplam 300 gegerli anket dahil edilmistir.
Verilerin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) ve ¢oklu regresyon
analizi kullanilmistir. Analizler sonucunda, genel yemek kalitesinin miisteri
memnuniyetini  ve davramigsal niyetleri anlamli diizeyde etkiledigi

saptanmistir. Miisteri memnuniyetinin bu iliskide araci bir rol iistlendigi
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goriilmiistiir. Ayrica lezzet ve sunumun, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti
izerinde en etkili faktdrler oldugu tespit edilmistir.

Ha ve Jang (2010), Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Kore restoranlarini
ziyaret eden miisteriler lizerinde bir arastirma yiirliitmiistiir. Calismada veri
toplama araci olarak web tabanli anket yontemi kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda toplam 607 gecerli anket verisi toplanmistir. Verilerin analizinde
hiyerarsik regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Analizler sonucunda,
hizmet ve yemek kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde olumlu
bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica atmosfer algisinin bu iliskide
diizenleyici bir rol oynadig1 saptanmgtir. Ozellikle atmosfer algismin diisiik
oldugu durumlarda, yiiksek hizmet ve yemek kalitesinin memnuniyet ve
sadakati artirmada daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Lin (2012), Tayvan’in Bei-Tou kaplica bolgesini ziyaret eden turistler
lizerinde bir aragtirma yiirlitmiistiir. Calismada nicel aragtirma yontemi
benimsenmigtir. Veriler anket yoluyla 524 katilimcidan toplanmistir. Verilerin
analizinde yapisal model testi kullanilmistir. Analizler sonucunda, mutfak
deneyimi ve psikolojik iyi olusun tekrar ziyaret niyetini etkiledigi
saptanmistir. Ayrica mutfak deneyiminin psikolojik iyi olus iizerinde de etkili
oldugu goriilmistiir. Bu iligkilerin, turistlerin 6z-saglik algis1 seviyelerine
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Kim ve digerleri (2012), Guney Kore'nin Seul kentindeki zincir restoran
miisterileri lizerinde bir arastirma yiirlitmiistiir. Calisma kapsamina 12 farkl
restoran dahil edilmistir. Calismada nicel aragtirma yontemi benimsenmistir.
Veriler anket teknigi kullanilarak toplanmigtir. Analize toplam 433 gegerli
anket dahil edilmistir. Verilerin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi
(SEM) kullanilmistir. Analizler sonucunda, marka tutumu ve hedonik degerin
1y1 olus algisini olumlu etkiledigi saptanmistir. Ancak faydaci degerin iyi olus
iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir. yi olus algisinin, davranigsal
niyetin en gii¢lii belirleyicisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica ilgilenim diizeyinin,
iyi olus ile davranigsal niyet arasindaki iligkide diizenleyici bir rol oynadig
tespit edilmistir.

Shariff ve digerleri (2015), Malezya’'nin Shah Alam bdlgesindeki Cinli

Miisliiman restoranlarini incelemistir. Arastirma kapsamina bu bolgedeki 9
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farkli restoran dahil edilmistir. Calismada nicel arastirma yoOntemi
benimsenmistir. Veriler, sistematik oOrnekleme yoluyla toplam 395
katilimcidan toplanmis ve 360 gegerli anket analize tabi tutulmustur. Veri
toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Analizler sonucunda, hizmet
ve yiyecek kalitesinin misafir memnuniyetini anlamli diizeyde etkiledigi
saptanmustir. Ayrica yiiksek memnuniyetin, misafirlerin tekrar ziyaret niyetini
pozitif yonde etkiledigi de goriilmiistiir.

Su ve digerleri (2018), Cin'in Hunan eyaletindeki Yuelu Dagi'n1 ziyaret eden
turistler tizerinde bir arastirma yiiriitmistiir. Calisma, Uyaran-Organizma-
Tepki (S-O-R) modeline dayandirilmistir. Veriler, kesisim (intercept)
ornekleme yontemiyle secilen 539 Cinli turistten anket yoluyla toplanmistir.
Verilerin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) kullanilmigtir.
Analizler sonucunda, hizmet kalitesinin pozitif duygular1 ve destinasyon
Ozdeslesmesini artirdigi, negatif duygular ise azalttigi saptanmistir. Ayrica
duygularin ve 6zdeslesmenin, tekrar ziyaret niyeti ve 6znel iyi olus lizerinde
olumlu etkileri oldugu goriilmistiir.

Rajput ve Gahfoor (2020), Pakistan'm Rawalpindi ve Islamabad
sehirlerindeki fast food restoranlarinda bir arastirma yliriitmiistiir. Calismada
nicel arastirma yOntemi benimsenmistir. Veriler, kolayda o6rnekleme
teknigiyle segilen 433 miisteriden anket yoluyla toplanmistir. Verilerin
analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM-PLS) kullanilmistir. Calisma,
Uyaran-Organizma-Tepki  (S-O-R) teorisine dayandirilmistir.  Analiz
sonucunda yemek, hizmet ve fiziksel ortam kalitesinin miisteri memnuniyetini
ve tekrar ziyaret niyetini artirdig1 saptanmistir. Ancak agizdan agiza iletisimin
(WOM), memnuniyet ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskide diizenleyici
bir etkisi bulunamamastir.

Bichler ve digerleri (2020), Avusturya'nin Innsbruck kentindeki tam hizmet
veren restoranlarda bir arastirma yiirtitmiistiir. Caligmada gizli miisteri
yaklagimi1 ve akilli telefon destekli anket (e-mystery) yontemi kullanilmistir.
Veriler, 66 gizli miisterinin gerceklestirdigi 247 restoran degerlendirmesinden
elde edilmistir. Verilerin analizinde Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi (PLS-SEM) kullanilmigtir. Analizler sonucunda; personel

giivenilirligi, dikkatliligi ve atmosferin tekrar ziyaret niyetini dogrudan
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etkiledigi belirlenmistir. Ayrica yemek kalitesinin bu iligkide aract bir rol
oynadigi saptanmustir.

Chun ve Nyam-Ochir (2020), Mogolistan'in Ulan Batur kentindeki fast food
restoranlarinda bir arastirma yiiriitmistiir. Calisma kapsamina kiiresel bir
zincir (Burger King) ve yerel bir zincir (Berlin Burger) dahil edilmistir.
Veriler, ¢evrimigi anket yontemiyle 151 katilimcidan toplanmistir. Verilerin
analizinde DINESERYV 06l¢egi temel alinarak faktor ve regresyon analizleri
uygulanmistir. Analizler sonucunda; yemek kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat ve
atmosferin miisteri memnuniyetini, tekrar ziyaret niyetini ve tavsiye etme
olasiligin1 olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Kiiresel restoranlar ig¢in
atmosferin, yerel restoranlar icin ise hizmet kalitesinin en belirleyici faktor
oldugu tespit edilmistir.

Uslu (2020), Diyarbakir sehir merkezindeki restoranlari ziyaret eden yerli
turistler lizerinde bir arastirma yiriitmistir. Calismada nicel aragtirma
yontemi benimsenmistir. Veriler, anket teknigi kullanilarak 385 katilimcidan
toplanmistir. Verilerin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ve yol
analizi kullanilmistir. Analizler sonucunda; fiziksel ozellikler, glivence,
giivenilirlik ve empati boyutlartyla ele alinan hizmet kalitesinin; miisteri
memnuniyeti, davranigsal niyet ve elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)
iizerinde etkili oldugu saptanmistir. Ayrica restoran atmosferinin, hizmet
kalitesi ile eWOM arasindaki iliskide diizenleyici bir rol oynadigi tespit
edilmistir.

Christiarini ve Lee (2021), Endonezya'nin Batam sehrindeki "casual dining"
restoranlarinda bir arastirma yiirlitmiistiir. Calismada nicel arastirma yontemi
benimsenmigtir. Veriler, amagli 6rnekleme teknigiyle segilen katilimcilardan
anket yoluyla toplanmistir. Arastirmaya toplam 359 miisteri katilmistir.
Verilerin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) kullanilmstir.
Analizler sonucunda hizmet ve yemek kalitesinin miisteri memnuniyetini
anlamli diizeyde etkiledigi saptanmigtir. Ancak atmosferin memnuniyet
lizerinde anlaml1 bir etkisi bulunamamaistir. Ayrica miisteri memnuniyetinin
olumlu agizdan agiza iletisimi (WOM) artirdig1, fakat tekrar ziyaret niyeti

iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.
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Sirimongkol (2022), Tayland’in Khon Kaen bolgesindeki restoran miisterileri
iizerinde bir arastirma yiiriitmistiir. Calismada nicel arastirma yontemi
benimsenmigstir. Veriler, kolayda ornekleme teknigiyle c¢evrimici anket
yoluyla toplanmistir. Aragtirmaya toplam 214 miisteri katilmistir. Verilerin
analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) kullanilmistir. Analizler
sonucunda, hizmet kalitesinin miisteri glivenini artirdigi, giivenin de tekrar
ziyaret niyetini olumlu etkiledigi saptanmistir. Ancak hizmet kalitesinin tekrar
ziyaret niyeti lizerinde dogrudan anlamli bir etkisi bulunamamustir.

Tan ve digerleri (2022), Malezya'nin Penang eyaletindeki yabanci etnik
restoranlarda bir arastirma yliriitmiistiir. Calisma, genisletilmis Mehrabian-
Russell (M-R) modeline dayandirilmigtir. Veriler, kolayda ornekleme ve
kesisim (intercept) yontemi kullanilarak 388 miisteriden toplanmistir.
Verilerin analizinde Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi
(PLS-SEM) kullanilmistir. Analizler sonucunda; yemek, hizmet ve atmosfer
kalitesinin yan1 sira tesis estetigi, mekansal diizen, algilanan otantiklik ve
fiyatin miisterilerin pozitif duygularini artirdig1 belirlenmistir. Ayrica miisteri
memnuniyetinin, pozitif duygular ile tekrar ziyaret niyeti arasinda araci bir rol
oynadigi saptanmustir.

Chinelato ve digerleri (2023), Peru'daki alakart restoran miisterileri izerinde
bir arastirma yiiriitmiistiir. Orneklem, iiniversite  grencilerinden
olusmaktadir. Veriler, anket yontemiyle 416 katilimcidan toplanmistir.
Verilerin analizinde Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi
(PLS-SEM) kullanilmistir. Analizler sonucunda, algilanan kalitenin miisteri
memnuniyetini ve pozitif duygular artirdigi, negatif duygular ise azalttig
saptanmistir. Memnuniyetin sadakat egilimi {izerinde giiclii, elektronik
agizdan agiza iletisim (eWOM) {izerinde ise daha zayif bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Ayrica sosyal aglardaki tiiketici katiliminin (CBE-SNS),
memnuniyet ile eWOM arasindaki iliskide diizenleyici bir rol oynadig tespit
edilmistir.

Fan ve digerleri (2023), Cin'deki tatil (resort) otellerinde konaklayan
misafirler tizerinde bir arastirma yiiriitmiistiir. Calisma, Uyaran-Organizma-
Tepki (S-O-R) kuramima dayandirilmistir. Veriler, amagh ornekleme

yontemiyle secilen 445 misafirden g¢evrimici anket yoluyla toplanmstir.
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Verilerin analizinde Kismi En Kii¢iik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi
(PLS-SEM) kullanilmigtir. Analizler sonucunda, hedonik iyi olus ve turizm
otobiyografik hafizasinin, misafir deneyimi ile misafir tutma (customer
retention) arasinda anlamli bir araci etkisi oldugu saptanmistir. Ancak otel
marka bagliliginin bu iliskide diizenleyici bir etkisi bulunamamustir.

Sari ve Tjahjono (2024), yerel yemek restoranlarina yonelik tekrar ziyaret
niyeti iizerine elestirel bir inceleme yiiriitmiistiir. Calismada elestirel literatiir
taramas1 yontemi benimsenmistir. Aragtirma kapsamina Scopus veritabaninda
2020 sonrasinda yayimlanan giincel ¢alismalar dahil edilmistir. Analizler
sonucunda, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve yemek degerinin tekrar
ziyaret niyetini belirleyen temel unsurlar oldugu saptanmistir. Ancak mevcut
literatiirde secim yanliligi ve rastgele olmayan oOrnekleme yontemlerinin
yaygin oldugu tespit edilmistir. Caligmada, genellenebilirligi artirmak adina
gelecekteki arastirmalar i¢in karma yontemler ve tabakali rastgele 6rnekleme
teknikleri Oonerilmistir.

Dewi (2024), Endonezya'min Surabaya kentindeki sehir otellerinde bir
aragtirma yiriitmiistiir. Calisma, belirli kriterleri (25 yas iistii, 2 glinden fazla
konaklayan ve oteli 2 kereden fazla ziyaret eden) saglayan miisteriler izerinde
gerceklestirilmistir. Veriler, amagh Ornekleme yontemiyle segilen 261
katilimcidan anket yoluyla toplanmistir. Verilerin analizinde Yapisal Esitlik
Modellemesi (SEM) kullanilmistir. Analizler sonucunda, yesil atmosfer ve
miisteri iyi olusunun hem miisteri memnuniyetini hem de tekrar ziyaret
niyetini olumlu ve anlaml diizeyde etkiledigi saptanmustir.

Jun ve Yoon (2024), Amerika Birlesik Devletleri'ndeki restoran miisterileri
tizerinde bir arastirma yiiriitmiistiir. Calisma, Uyaran-Organizma-Tepki (S-O-
R) modeline dayandirilmistir.  Veriler, c¢evrimigi anket yoOntemiyle
toplanmistir. Analize toplam 477 gecerli anket dahil edilmistir. Verilerin
analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) kullanilmistir. Analizler
sonucunda, siirdiriilebilir restoran uygulamalarinin (gida, atik yo6netimi,
enerji/su tasarrufu ve sosyal katilim) miisterilerin pozitif duygularini ve
algilanan degerini artirdigr saptanmistir. Ayrica pozitif duygularin ve
algilanan degerin, siirdiiriilebilirlik algis1 ile davranigsal niyet arasindaki

iliskide araci bir rol oynadig1 tespit edilmistir.
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Seo ve Lee (2025), Giiney Kore'deki robotik restoranlari ziyaret eden
misteriler {izerinde bir arastirma yiritmiistir. Calismada nicel aragtirma
yontemi benimsenmistir. Veriler, ¢cevrimi¢i anket yontemiyle toplanmistir.
Analize toplam 342 gecerli anket dahil edilmistir. Verilerin analizinde Yapisal
Esitlik Modellemesi (SEM) kullanilmistir. Analizler sonucunda, hizmet
kalitesinin (atmosfer, yemek ve servis) algilanan degeri artirmada kritik bir rol
oynadigi saptanmustir. Algilanan degerin; restoran imajini, miisteri
memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Ayrica restoran imajmin memnuniyeti, memnuniyetin ise tekrar ziyaret

niyetini artirdig1 tespit edilmistir.
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3. YONTEM

Bu boliimde, restoran miisterileri agisindan fiziksel ortam, servis kalitesi ve
yiyecek kalitesinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkileri ile bu iliskide duygusal
1yi olusun aracilik roliinii ortaya koymak amaciyla yiiriitiilen nicel arastirma siireci ele
alinmaktadir. Bu dogrultuda boliim kapsaminda; arastirmanin amaci ve énemi ayrintilt
bicimde aciklanmakta, gelistirilen arastirma modeli ve buna bagli olarak olusturulan
hipotezler sunulmakta, arastirmanin evreni ve 6rneklemi tanimlanmakta ve veri toplama

surecine iliskin yontemsel bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amact Batman ili restoran miisterileri 6rnekleminde S.O.R. Teorisi
(uyaran-organizma-tepki) baglaminda, restoran isletmelerinden hizmet satin alan
misterilerin memnuniyetinde etkili olan fiziksel ortam kalitesi, yiyecek kalitesi ve servis
kalitesi unsurlarinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde duygusal iyi olusun
araci rolini ortaya koymaktir. Bu ¢alisma, miisterilerin tekrar ziyaret niyetleri izerinde
hizmet kalitesinin altinda yatan mekanizmay:r anlamamiza yardimci olmak igin bir
aracilik modeli sunmaktadir. Arastirmanin amaci dogrultusunda ortaya konan arastirma
sorular1 4 temel ¢iktiya erismeyi planlamaktadir.

a. Fiziksel ortam kalitesi, yiyecek kalitesi ve servis kalitesinin tekrar ziyaret

niyeti lizerinde etkisi var midir?

b. Fiziksel ortam kalitesi, yiyecek kalitesi ve servis kalitesinin duygusal iyi olus

izerinde etkisi var midir?

C. Duygusal iyi olusun tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkisi var midir?

d. Fiziksel ortam kalitesi, yiyecek kalitesi ve servis kalitesinin tekrar ziyaret

niyeti lizerinde etkisinde duygusal iyi olusun aracilik rolii var midir?

Bu ¢alisma ile, restoranlarin fiziksel ortam kalitesi, yiyecek kalitesi ve servis
kalitesinin, miisterilerin tekrar ziyaret niyeti Uzerindeki etkisini ortaya koymak
amaglanmaktadir. Calismada, bu iliskiye duygusal iyi olusun araci rolii ¢ercevesinden
yaklasilmaktadir. Yiyecek-icecek sektoriinde sunulan hizmetin kalitesini belirleyen

baslica unsurlar arasinda yemek lezzeti, fiziksel ortamin niteligi ve servis personelinin
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performansi yer almaktadir (Andaleeb & Conway, 2006). Miisterilere gore ise bu ii¢
unsur, hizmet kalitesinin temel bilesenlerini olusturmaktadir (Ryu vd., 2012). Arastirma,
bu etkilesimi  degerlendirirken  Ozellikle duygusal iyi  olus kavramini araci
degisken olarak ele almakta ve bu iliskinin nasil sekillendigini agiklamay1
amaglamaktadir. Calisma, S-O-R (uyaran-organizma-tepki) teorik cergevesinde
diizenlenmis ve uygulama alani olarak Batman ilindeki restoran miisterileri secilmis olup,

calisma verileri bu 6rneklem iizerinden sinirhi tutulacaktir.
3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Mevcut calisma kapsaminda  restoran isletmelerindeki hizmet
unsurlarinin; “fiziksel ortam kalitesi”, “servis kalitesi” ve “yiyecek
kalitesi” boyutlartyla, misterilerin “tekrar ziyaret etme niyeti” (zerine etkileri analiz
edilecektir. Ayrica bu etkilesim siirecinde, misterilerin “duygusal iyi olus” diizeyinin
aracilik rolii S-O-R (Uyaran-Organizmasi-Tepki) kurami gercevesinde incelenecektir.

Sekil 3.1°de Onerilen arastirma modeli gosterilmektedir.

O.
S (organizma) R

(uyaricilar) (tepki)

{

Duygusal iyi Olus Deneyimi

Fiziksel Ortam -
Kalitesi

Yiyecek Kalitesi Tekrar Ziyaret Niyeti

Servis Kalitesi

Sekil 3.1. Arastirma modeli

Bu arastirmada, restoran igletmelerinde sunulan deneyimin temel bilesenleri olan
fiziksel ortam kalitesi, servis kalitesi ve yiyecek kalitesinin miisterilerin tekrar ziyaret
etme niyeti iizerindeki etkileri incelenmektedir. Ayrica, s6z konusu iliskilerde
misterilerin duygusal iyi olusunun oynadig1 roliin belirlenmesi amag¢lanmaktadir. Bu

dogrultuda, arastirma kapsaminda gelistirilen kavramsal model ¢ercevesinde degiskenler
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arasindaki dogrudan ve dolayli iliskiler test edilmek iizere asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

H1la: Restoran isletmelerindeki fiziksel ortam kalitesinin, miisterilerin tekrar ziyaret etme
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H1b: Restoran igletmelerindeki servis kalitesinin, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti
uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H1c: Restoran isletmelerindeki yiyecek kalitesinin, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2a: Restoran isletmelerindeki fiziksel ortam kalitesinin, miisterilerin duygusal iyi olusu
tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H2b: Restoran isletmelerindeki servis kalitesinin, miisterilerin duygusal iyi olusu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2c: Restoran igletmelerindeki yiyecek kalitesinin, miisterilerin duygusal iyi olusu
tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H3: Miisterilerin duygusal iyi olusunun, tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

H4a: Miisterilerin duygusal iyi olusu, restoranin fiziksel ortam kalitesi ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iligskide aracilik roliine sahiptir.

H4b: Miisterilerin duygusal iyi olusu, restoranin servis kalitesi ile tekrar ziyaret etme
niyeti arasindaki iliskide aracilik roliine sahiptir.

H4c: Miisterilerin duygusal 1y1 olusu, restoranin yiyecek kalitesi ile tekrar ziyaret etme

niyeti arasindaki iliskide aracilik roliine sahiptir.
3.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Batman ilinde faaliyet gosteren yiyecek ve igecek
isletmelerinin miisterileri olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi ise ayni il sinirlari
icerisinde yer alan restoran isletmelerinden hizmet alan miisterilerden meydana
gelmektedir. Blyiik evrenlerde 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesine iliskin Gneriler
dogrultusunda, evren biiylikliigiiniin 100.000 ve iizerinde olmasi durumunda gerekli
asgari Orneklem sayisinin 384 oldugu Sekaran (2000) tarafindan belirtilmektedir. Bu
dogrultuda, arastirma kapsaminda 15 Haziran— 15 Agustos 2025 tarihleri arasinda yiiz
yiize anket yontemiyle toplam 450 anket formu toplanmistir. Veri temizleme siireci

sonucunda eksik veya hatali doldurulan anketler degerlendirme disi1 birakilmis ve
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analizlere uygun bulunan 442 gecerli anket arastirma kapsamina dahil edilmistir. Anket
uygulamasi, kolayda ornekleme yontemi kullanilarak restoran miisterileri iizerinde
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi, Batman ilinde faaliyet gosteren restoranlardan
hizmet alan restoran miisterilerine yonelik olarak gerceklestirilmistir. Katilimcilardan,
ankette yer alan ifadeleri son restoran deneyimlerini dikkate alarak degerlendirmeleri

istenmistir.

3.4. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu
dort boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, restoran kalite unsurlarini
Olcmeye yonelik olarak fiziksel ortam Kkalitesi, servis kalitesi ve yiyecek kalitesi
boyutlarma iliskin ifadeler yer almaktadir. Bu boliimde kullanilan hizmet kalitesi 6l¢egi,
Ryu vd. (2012) tarafindan gelistirilen ve ii¢ boyut ile 14 ifadeden olusan dlgektir. Anketin
ikinci boliimiinde, miisterilerin duygusal iyi olus diizeylerini belirlemeye yonelik olarak
Han, Moon ve Hyun (2019) tarafindan gelistirilen tek boyutlu duygusal iyi olus dl¢egine
ait ifadeler bulunmaktadir. Ugiincii bolimde ise miisterilerin tekrar ziyaret etme
niyetlerini 6lgmek amaciyla Okat vd. (2024) tarafindan uyarlanan tek boyutlu ve iig
ifadeden olusan tekrar ziyaret niyeti 6lgegi kullanilmigtir. Anketin ilk t¢ bolumiinde yer
alan tiim ifadeler, katilimcilarin degerlendirmelerini belirlemek amaciyla 1 = “Kesinlikle
katilmiyorum™ ile 5 = “Kesinlikle katiliyorum” arasinda degisen besli Likert dlgegi
kullanilarak hazirlanmistir. Bu boliimlerde toplam bes boyut ve 19 ifade yer almaktadir.
Anketin dordiincii ve son bolimiinde ise katilimeilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik simiflayict (kategorik) O6l¢me diizeyinde hazirlanmis sorular
bulunmaktadir.

Anket uygulamasina gecilmeden Once, Olgme aracinda yer alan ifadelerin
anlagilirhigini test etmek, olasi sorunlu ifadeleri belirlemek ve veri toplama siirecinde
karsilagilabilecek problemlere 6nceden ¢oziim gelistirmek amaciyla pilot ¢aligma (6n
test) gergeklestirilmistir. Pilot calisma, arastirma siirecinde kullanilacak yontem, ara¢ ve
siireclerin uygulanabilirliini degerlendirmek icin gerceklestirilen kiiciik 6lgekli bir 6n
caligmadir. Pilot calismalarin temel amaci, biiyiik 6l¢ekli aragtirmanin tasarim ve yiiriitiim
asamalarinda karsilasilabilecek problemlerin tespit edilmesine ve gerekli diizenlemelerin
yapilmasina 6nceden imkan tanimaktir. Bu ¢alismalar, arastirma araglarinin, veri toplama

stirecinin, drneklem seciminin ve 6lgim prosedirlerinin hedef popilasyon uzerinde
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uygulanabilirligini test ederek, daha kapsamli bir arastirmaya geciste bilimsel agidan yol
gosterici olmaktadir. Boylece, ana ¢alismada ortaya cikabilecek hatali uygulamalarin
Ontine gegilerek calismanin basarisi ve gegerliligi artirilabilir (Thabane vd., 2010).

Pilot c¢alisma ile ilgili literatiirde, ana c¢alismanin yiiriitiilebilirligini
degerlendirmek ve Ol¢lim araglarinda ortaya ¢ikabilecek sorunlari tespit etmek amaciyla
yeterli sayida katilimei ile rneklem olusturulmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ozellikle
soru formlarinin, anket maddelerinin ve veri toplama siirecinin uygulanabilirligi pilot
calisma ile smanarak, ana c¢alismada Kkarsilasilabilecek belirsizlikler Onceden
belirlenebilir ve gerekli diizeltmeler yapilabilir. Bu tiir problemlerin tespit edilebilmesi
icin pilot ¢aligmanin O6rneklem biiyiikliigiiniin de makul diizeyde olmasi 6nemlidir;
Ornegin, literatlirde yaklasik 59 katilimci ile yapilan bir pilot ¢alismanin belirli
problemlerin %95 giiven diizeyi ile ortaya ¢ikarilabilecegi ifade edilmektedir. Boylece
pilot calisma, ana c¢alismanin sorunlarint daha biiyiik orneklemle baglayip sonra
diizeltmekten ziyade, daha erken asamada giderme firsat1 saglayarak zaman ve kaynak
verimliligini artirmaktadir (Viechtbauer vd., 2015). Bu kapsamda, anket formunun yapi
gecerligini ve gilivenirligini degerlendirmek amaciyla 60 katilimci ile pilot c¢alisma
gerceklestirilmistir. Olgme araglarinda giivenirlik, her bir madde igin ayr ayn
hesaplanabilecegi gibi, Olgcekte yer alan tiim maddelere iliskin ortalama bir katsayi
tizerinden de degerlendirilebilmektedir. Tiim maddeler i¢in hesaplanan Cronbach Alfa
katsayisi, 6lgme aracinin genel giivenirligini géstermektedir. Literatiirde, Cronbach Alfa
katsayisinin 0,70 ve lizerinde olmasi 6lgegin kabul edilebilir diizeyde giivenilir oldugunu
ifade etmektedir (Kilig, 2016). Bu arastirmada pilot ¢alisma sonunda yapilan genel
giivenirlik analizi sonucunda, Cronbach Alfa katsayis1 0,92 olarak hesaplanmis olup, elde
edilen bulgu d6lgme aracinin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.
Pilot ¢alisma ve uzman goriisleri dogrultusunda, anket ifadelerinin anlasilirligr ve
doldurulma kolaylig1 degerlendirilmis ve gerekli diizenlemeler yapilarak anket formuna
nihai hali verilmistir. Calismada kullanilan anket formu Ek’te sunulmaktadir. Arastirma
kapsaminda anket wuygulamasi, 15.06.2025 - 15.08.2025 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.

3.5. Arastirma Verilerinin Analizi

442 yanittan elde edilen verilerin analizi, SPSS 22 ve SPSS Amos 20 paket

yazilimlart araciligtyla yapilmistir. Aragtirmada saha ¢aligmasi sonucu elde edilen veriler
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oncelikle tanimlayict istatistikler ¢ergevesinde incelenmistir. Katilimei profiline iligskin
demografik 6zelliklere yonelik bulgular frekans analizi sonucu belirlenmistir. Buna gore
arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin yaninda hizmet kalitesi, duygusal iyi
olus ve tekrar ziyaret niyeti boyutlarinin degerlendirilmesi, frekans ve ylizde dagilimlari
ile aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanarak yapilmistir. Caligmanin
giivenilirligini ortaya koymak amaciyla dlgeklerin igsel tutarliligini tespit etmek igin
Cronbach Alfa (o) istatistigi kullanilmistir. Arastirmanin modelini ve hipotezlerini test
etmeden Once, agiklayict ve dogrulayict faktor analizi yapilarak, calismada kullanilan
Olceklerin gegerliligi ortaya konmustur. Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla
yapisal esitlik modeli kullanilmistir.

Bu calismada 6l¢iim modeli analiz edilmeden 6nce verilerin normal bir sekilde
dagilip dagilmadigin1 belirleyebilmek amaciyla normallik testi yapilmistir. Normallik
testi carpiklik ve basiklik degerleri (Skewness ve Kurtosis) ile hesaplanmistir. Onceki
calismalar, normal dagilim varsayiminin degerlendirilmesinde carpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerleri i¢in farkli kabul edilebilir araliklar 6nermektedir. Literatiirde
11, £2 ve £3 sinirlarini esas alan gesitli yaklagimlar bulunmaktadir (Leech vd., 2005;
Chua Yan Piaw, 2008; Lomax & Hahs-Vaughn, 2012). Orneklem biiyiikliigiiniin 300’{in
tizerinde oldugu durumlarda, normalligin degerlendirilmesinde Z degerleri yerine
histogram incelemesi ile garpiklik ve basiklik degerlerinin dikkate alinmasinin yeterli
oldugu belirtilmektedir. Bu kapsamda, carpiklik degerinin 2’nin altinda ve basiklik
degerinin 7’yi agmamasi normal dagilim i¢in kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
(Kim, 2013). Ayrica Kline’a (2009) gore garpiklik degerinin 3’lin lizerinde olmas1 asiri,
basiklik degerinin 10’un iizerinde olmasi ise problemli kabul edilmekte; bu sinirlarin
altinda kalan degerler ileri analizler i¢in uygun goriilmektedir. Sosyal bilimlerde
kullanilan 6l¢eklerin cogunda belirli diizeyde ¢arpikligin goriilmesinin dogal oldugu da
literatiirde vurgulanmaktadir (Matore & Khairani, 2020). Mevcut ¢alismada basiklik ve
carpiklik degerlerinin +6 ila -2 arasinda oldugu, bununda normal deger araligi olmasindan
dolayr tiim verilerin normal bir dagilim gosterdigi kabul edilmistir. Ayrica mevcut
calismada ¢oklu dogrusal baglanti probleminin varligi, Varyans Sisirme Faktorii (VIF)
degerleri incelenerek degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, tiim bagimsiz
degiskenlere ait VIF degerlerinin 2’nin altinda oldugu tespit edilmis olup, modelde ¢oklu
dogrusal baglant1 problemine rastlanmamuistir. Sonuglar, her bir yapinin VIF degerinin
ikinin altinda oldugunu (<2), yani ¢alismada ¢oklu baglant1 sorunu olmadigini ortaya

koymustur (Hair vd., 2011).
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3.6. Arastirmanin Simirhliklari

Bu arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak olusturulan 6rneklemin,
Batman ilinde giinliik yemek hizmeti sunan restoran miisterilerini genel hatlariyla temsil
ettigi varsayilmaktadir. Ancak, veri toplama siireci nesnel bir sekilde yiirtitiilse de elde
edilen bulgular yalnizca arastirmanin yapildigi zaman aralifi ve cografi bolge ile
smirhidir. Arastirmada karsilagilan maddi ve zamansal kisitlar nedeniyle Orneklem
bliyiikliiglinde bir sinirlama yapilmistir. Bu durumun analiz sonuglar iizerinde 6nemli bir

olumsuz etkisi olmadig1 6ngoriilmektedir.
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4. BULGULAR ve TARTISMA

Calismanin bu bolimiinde, restoran isletmelerindeki fiziksel ortam kalitesi, yiyecek
kalitesi ve servis kalitesinin miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti izerindeki etkisine ve
bu iliskide duygusal iyi olusun araci roliine yonelik yapilan analizler sonucu elde edilen
bulgulara deginilmektedir. Bu cercevede, oOncelikle, tanimlayici istatistik verilerine
yonelik analizlere, sonrasinda ise caligmanin amaci kapsaminda belirlenen hipotezlere

yonelik sonuglara yer verilmektedir.

4.1. Tammlayic1 Bulgular

Calismanin tanimlayict bulgular boliimiinde, elde edilen veriler kapsaminda
katilimcilarin demografik ozellikleri agisindan; yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumu, meslek ve aylik ortalama gelir durumu degiskenlerine yonelik elde edilen

bulgular degerlendirilmektedir.

Cizelge 4.1. Demografik bulgular

Demografik bulgular Gruplar N %
18-29 124 28,1
30-39 136 30,8
Yas 40-49 82 18,6
50 ve iistii 100 22,5
TOPLAM 442 100
Kadin 161 36,4
Cinsiyet Erkek 281 63,6
TOPLAM 442 100
Evli 261 59,0
Medeni durum Bekar 181 41,0
TOPLAM 442 100,0
[lkogretim 59 13,3
Lise 132 29,9
Ogrenim durumu On Lisans 170 38,5
Lisans 81 18,3
TOPLAM 442 100
20.000 - 35-000 TL arast 39 8,8
35.001-50.000 TL arast 110 24,9
Ortalama aylk gelir 50.001-65.000 TL aras1 209 47,3
65.000 TL {istii 84 19,0
TOPLAM 442 100,0

34



Cizelge 4.1'de sunulan veriler dogrultusunda, arastirmaya katilan 442
katilmcinin  %28,1’inin 18-29 yas araligindaki katilimecilar olusturmaktadir. Bunu
strastyla %30,8 ile 30-39 yas araligindaki, %18,6 ile 40-49 yas araligindaki ve %22,5 ile
50 yas ve lzeri katilimcilar takip etmektedir. Arastirmaya katilanlarin %36,4’linli
kadinlar, %63,6’sin1 ise erkekler olusturmaktadir. %34’liniin evli, %66’smin ise bekar
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %13,3’{iniin  ilkogretim, %29,9’unun lise,
%38,5’inin On lisans, %18,3 liniin ise lisans egitim diizeyine sahip oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin biiytik bir kisminin (%47,3) 50.001 TL ile 65.000 TL araliginda bir aylik
gelire sahip oldugu, buna karsin yalnizca %8,8’inin 20.000 ile 35.000 TL aras1 gelir
grubunda yer aldig1 goriillmektedir.

4.1.1. Olgek maddelerine iliskin tamimlayiei istatistikler

Cizelge 4.2, arastirma modelini olusturan fiziksel ortam kalitesi, yiyecek kalitesi,
servis kalitesi, duygusal iyi olus ve tekrar ziyaret niyeti boyutlarina iliskin katilimei
degerlendirmelerinin istatistiksel verilerini sunmaktadir. S6z konusu cizelgelerde
kullanilan ve 1’den 5’e kadar olan puanlama 6l¢egi, katilimeilarin restoranin fiziksel ve
hizmet standartlarina, deneyim siiresince hissettikleri duygulara ve gelecekteki davranis
niyetlerine yonelik tutumlarini biitiinciil bir sekilde 6lgmek amaciyla kullanilmistir. Bu
Ol¢ek kapsaminda 1 puan “Kesinlikle Katilmiyorum”, 2 puan “Katilmiyorum”, 3 puan
“Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, 4 puan “Katiliyorum” ve 5 puan “Kesinlikle
Katiliyorum” anlamlarina gelmektedir. Bu derecelendirme sistemi, arastirma
kapsamindaki tiim degiskenlere ilgili algilarin nicel analizine olanak saglayarak,
katilimcilarin goriislerinin detayli ve sistematik bir sekilde degerlendirilmesini miimkiin
kilmaktadir.

Cizelge 4.2.°da goriildiigii gibi, fiziksel ortam kalitesine iligkin “Restoranin i¢
tasarim1 ve dekoru cekiciydi.” ifadesinde arastirmaya katilanlarin %51°1 “Kesinlikle
Katiliyorum”, %22,5’1  “Katiliyorum”  seklinde cevap vererek olumlu alg
belirtirken, %2,3’ti “Kesinlikle ~ Katilmiyorum”  seklinde  olumsuz  cevap
vermistir (Xx=4,04). Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%73,5) restoranin atmosferini
cekici bulmasi, isletmenin fiziksel ortam ve dekorasyon konusunda miisterilerin
beklentilerini karsiladigini ve gorsel cekicilige dnem verdigini gostermektedir. Fiziksel
ortamin hijyenine yonelik “Restoranin yemek alanlari tamamen temizdi.” ifadesine

katilimcilarin %46,3’1 “Kesinlikle Katiliyorum”, %24,8’1 ise “Katiliyorum” seklinde
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yanit  veritken, sadece %1°1  “Kesinlikle Katilmiyorum”  seklinde  goriis
bildirmistir (X=4,04). Katilimcilarin %71,1’inin temizlik konusunda olumlu goriis
bildirmesi, restoranin hijyen standartlarina biiyilik hassasiyet gésterdigini ve miisterilerin
giivenli bir ortamda yemek yeme deneyimini 6nemsediklerini ortaya koymaktadir.

Yiyecek kalitesi boyutunda ise, “Restoranin yemekleri lezzetliydi.” ifadesine
aragtirmaya katilanlari %50,2’si  “Kesinlikle Katiliyorum”, %23,8°’1 “Katiliyorum”
seklinde cevap verirken, %3.,2’si  “Kesinlikle Katilmiyorum” yoniinde goriis
bildirmistir (X=4,09). Katilimcilarin yaklasik %74’ tnin yemeklerin lezzetinden memnun
olmasi, isletmenin iiriin kalitesinde basarili bir performans sergiledigini ve miisteri
memnuniyetinin temel unsuru olan lezzet beklentisini karsiladigini géstermektedir. Ayni
boyutta yer alan “Restoranin yemekleri besleyiciydi.” ifadesine katilimcilarin %45,7’si
“Kesinlikle Katiliyorum”, %26,7°si  “Katiliyorum” cevabini vermistir (X=4,10). Bu
yiiksek ortalama, misterilerin sunulan yemekleri sadece lezzetli degil, ayn1 zamanda
saglikli ve besleyici bulduklarini; isletmenin menii planlamasinda besin degerlerini goz
oniinde bulundurdugunu isaret etmektedir.

Servis kalitesi boyutuna bakildiginda; “Restorandaki c¢alisanlar yardimseverdi.”
ifadesinde katilimcilarin %42,8’1 “Kesinlikle Katiliyorum”, %36,2’si “Katiliyorum”
seklinde olumlu goriis belirtirken, %1,6’s1 “Kesinlikle Katilmiyorum” demistir (x=4,14).
Bu maddenin, servis kalitesi boyutundaki en yiiksek ortalamaya sahip olmasi; ¢alisanlarin
miisterilere kars1 ilgili, ¢6zlim odakli ve yardimsever bir tutum sergilediklerini, bunun da
hizmet kalitesi algisin1 6nemli 6lglide artirdigini gostermektedir. Son olarak, “Calisanlar,
iletisim kurarken rahat hissettirdiler.” ifadesine katilimcilarin %42,1°1 “Kesinlikle
Katiliyorum”, %33,7’si  ise  “Katiliyorum” seklinde yanit vermistir (x=4,10).
Katilimcilarin %75,8’inin iletisimden memnun olmasi, personelin iletisim becerilerinin
kuvvetli oldugunu ve miisteri iliskilerinde samimi, gliven veren bir yaklasim
benimsediklerini kanitlar niteliktedir.

Duygusal iyi olusa iliskin bulgulara bakildiginda “Buraya ne zaman gelsem
kendimi  mutlu  hissederim.”  ifadesinde  arastirmaya  katilanlarin %39,6’s1
“Katiliyorum”, %34,8’1 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevap vererek olumlu algi
belirtirken, %1,4’t  “Kesinlikle  Katilmiyorum”  seklinde  olumsuz  cevap
vermistir (x=4,02). Katilimcilarin biiyiik cogunlugunun (%74,4) restoranda bulunmaktan
mutluluk duydugunu belirtmesi, isletmenin miisteriler {izerinde pozitif bir duygusal etki
yarattigin1 gostermektedir. “Buraya ne zaman gelsem kendimi iyi hissederim.” ifadesinde

arastirmaya katilanlarin %35,7’s1 “Kesinlikle Katiliyorum”, %34,2’si1 ise “Katiliyorum”
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seklinde cevap verirken, %1,1’1 “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde goriiste
bulunmustur (X=3,98). Katilimcilarin yaklasik %70’inin kendilerini iyi hissettiklerini
belirtmesi, restoran atmosferinin miisterilerin psikolojik iyi olusunu destekledigini ortaya
koymaktadir. Bir diger duygusal iyi olus ifadesi olan “Ne zaman bu restoran aklima gelse
huzurlu hissederim.” ifadesine katilimcilarin %381 “Katiliyorum”, %36,2’si “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde yanit vererek olumlu goriiste bulunmustur. Katilimcilardan
sadece %1,6’s1  “Kesinlikle Katilmiyorum” ifadesinde goriis bildirmistir (x=4,02).
Miisterilerin restoran1 huzurla iliskilendirmesi, isletmenin stres faktorlerinden uzak,
rahatlatici bir ortam sundugu algisini giiclendirmektedir.

Son olarak tekrar ziyaret niyetine iliskin bulgular incelendiginde; “Ilerleyen
zamanlarda gelmeyi tercih ederim.” ifadesine katilimcilarin %37,6’s1 “Kesinlikle
Katiliyorum”, %36,2’si “Katiliyorum” seklinde olumlu goriiste bulunurken, %2’lik bir
kesim “Kesinlikle Katilmiyorum” demistir (X=4,01). Bu maddenin boyut igindeki en
yiikksek ortalamaya sahip olmasi, miisterilerin gelecekteki restoran tercihlerinde bu
isletmeye oncelik vereceklerini gdstermektedir. “Ilerleyen zamanlarda tekrar gelmeyi
planliyorum.” ifadesine, katilimcilarin %36,9’u “Kesinlikle Katiliyorum”, %33,7’si
“Katiliyorum” seklinde olumlu goriiste bulunurken, %2,5’1ik  kesim “Kesinlikle
Katilmiyorum” seklinde goriis bildirmistir (X=3,97). Katilimcilarin %70,6’sinin tekrar
gelmeyi planladigin1 belirtmesi, miisteri sadakatinin ve yeniden satin alma niyetinin
yiiksek olduguna isaret etmektedir. Son olarak, “Ilerleyen zamanlarda tekrar gelmek
isterim.” 1ifadesine iliskin paydaslarin %36’s1 “Kesinlikle Katiliyorum™, %35,7’s1
“Katiliyorum”, %2,5°1 ise “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde yanit vermistir (x=3,98).
Bu bulgu, arastirma 6rneklemi kapsamindaki miisterilerin restoran deneyiminden genel
olarak memnun kaldiklarin1 ve isletmeyle siireklilik arz eden bir iligki kurma yonuinde

olumlu bir egilim tagidiklarin1 gostermektedir.

Cizelge 4.2. Olgek maddelerine iliskin tanimlayicr istatistikler

. 1 2 4 Toplam
Boyut / Ifade 8 5 opa
n % n % n % n % n % n % X S.S.
FiZIKSEL ORTAM KALITESI
Restoranin i¢ tasarimi ve dekoru gekiciydi. 7 23 27 98 86 145 144 225 178 51 442 100 4,04 0,99

Restoranin yemek alanlari tamamen temizdi. 7 1 24 68 83 21,3 149 248 174 46,3 442 100 4,04 0,98
Restoran ¢aliganlar1 diizgiin giyimliydi. 9 2 21 83 70 22 157 27 185 40,8 442 100 4,1 0,97
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Cizelge 4.3. Olgek maddelerine iliskin tammlayici istatistikler gizelgenin devami

YIYECEK KALITESI

Restoranin yemekleri lezzetliydi. 14 32 40 9 61 13,8 105 238 222 50,2 442 100 4,09 1,13
Restoranin yemekleri besleyiciydi. 7 16 27 61 87 19,7 118 26,7 202 457 442 100 4,1 1,03
Restoran zengin menil igerigine sahipti. 12 2,7 33 75 96 21,7 131 29,6 170 38,55 442 100 394 1,07
Restoran taze yiyecek sunuyordu. 13 29 31 7 88 199 162 36,7 148 335 442 100 3,91 1,04
Restoranda yemegin kokusu igtah agiciydi. 8 18 30 68 77 174 160 36,2 167 37,8 442 100 4,01 0,99
Restoranin  yemek sunumu gorsel olarak

cekiciydi. 13 129 24 54 95 215 144 32,6 166 37,6 442 100 3,96 1,04
SERVIS KALITESI

Calisanlar, siparisi tam istedigim gibi getirdiler. 2 22 5 75 17 165 37,3 171 38,7 442 100 4,06 0,97

Calisanlar hizli ve ¢abuk hizmet sagladilar. 1,8 29 6,6 72 16,3 168 38 165 37,3 442 100 4,02 0,98

Restorandaki ¢aliganlar yardimseverdi. 16 21 48 65 14,7 160 36,2 189 42,8 442 100 4,14 0,94

o N o ©

Calisanlar, iletisim kurarken rahat hissettirdiler. 14 23 52 78 176 149 33,7 186 42,1 442 100 4,1 0,96
DUYGUSAL iYi OLUS

Buraya ne zaman gelsem kendimi mutlu
hissederim. 6 14 20 45 87 19,7 175 39,6 154 34,8 442 100 4,02 0,92

Buraya ne zaman gelsem kendimi iyi hissederim. 5 1,1 24 54 104 23,5 151 34,2 158 35,7 442 100 3,98 0,96
Ne zaman bu restoran aklima gelse huzurlu

hissederim. 7 16 25 57 82 186 168 38 160 36,2 442 100 4,02 0,96
TEKRAR ZiYARET NiYETI

Ilerleyen zamanlarda tekrar gelmeyi

planliyorum. 11 25 26 59 93 21 149 33,7 163 36,9 442 100 3,97 1,02

Ilerleyen zamanlarda gelmeyi tercih ederim. 9 2 29 66 78 17,6 160 36,2 166 37,6 442 100 4,01 1
Tlerleyen zamanlarda tekrar gelmek isterim. 11 25 22 5 92 208 158 357 159 36 442 100 398 1

4.2. Guvenirlik ve Gegerlilik Analizleri

4.2.1. Guvenilirlik

Olgme uygulamalarinda gegerliligin yan1 sira giivenilirlik de kritik bir niteliktir.
Giivenilirlik, test puanlarinin hatalardan ne kadar arimnmis oldugunu ifade etmektedir
(Baykul, 2010; Crocker & Algina, 2006). Klasik Test Kurami'na (KTK) gore giivenilirlik,
Olctimlerin tesadiifi hatalardan armiklik derecesini ve i¢ tutarliligini ifade eder.
Literatiirde maddeler arasindaki tutarlilig1 belirlemek amaciyla en yaygin kullanilan ve
genel kabul goren yontem Cronbach Alfa katsayisidir. (Kartal ve Dirlik, 2016).

Cronbach (1951) bu katsayiy1, Kuder Richardson katsayisinin genel hali ve testin
olast tiim iki yarilarindan kestirilen iki yar1 korelasyonlarmin ortalamas: olarak
tanimlamaktadir. Cronbach alfa katsayisi ile testin tlimiinden tesadiifi olarak secilebilecek

tim yarilara iligkin bilgi elde edilebilmektedir. Ayrica giivenirligi incelenen testin yeterli
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sayida madde igcermesi ve tek boyutlulugu saglamasi durumunda, bu katsayr ile
hesaplanan giivenirlik degeri, gergek glivenirlik degerine esit olmaktadir.

Bu teorik cerceve 1siginda, arastirmada kullanilan Olgeklerin i¢ tutarlilik
diizeylerini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Elde edilen
bulgular, Ozdamar (2016) tarafindan onerilen asagidaki degerlendirme kriterleri esas
alinarak yorumlanmustir:

e 0<0.40 ise 6lgek giivenilir degildir ve yeniden diizenlenmelidir,

e 0.40<a<0.50ise olcek cok diisiik glivenilirlik diizeyine sahiptir, dlgegin yeniden
diizenlenmesi veya uyarlanmasi gerekir,

e 0.50 < a < 0.60 ise olcek diisiikk glivenilirlik diizeyine sahiptir, prototip 0lgek
olarak kullanilmasi, ancak iyilestirme ¢aligmalarinin yapilmasi uygun olur,

e 0.60 < a < 0.70 ise ol¢ek yeterli giivenilirlik diizeyine sahiptir ve toplum
taramalarinda kullanilabilir,

e 070 < a < 090 ise olgek yiiksek giivenilirlik diizeyine sahiptir, toplum
taramalarinda ve bilimsel yargilarin olusturulmasinda kullanilabilir,

e o> 0.90 ise Ol¢ek ¢ok yiiksek giivenilirlik diizeyine sahiptir, fenomen ile ilgili
yiiksek gecerlik ve giivenilirlikte bilimsel yargilarin olusturulmasinda giivenle
kullanilabilir.

Bu referans araliklar1 dikkate alinarak, arastirmada kullanilan hizmet kalitesi,
duygusal iyi olus ve tekrar ziyaret niyeti 6lgeklerine ait giivenilirlik analizleri asagida
sunulmustur.

Hizmet kalitesi 6l¢egini olusturan {i¢ alt boyutun (fiziksel ortam kalitesi, yiyecek

kalitesi ve servis kalitesi) giivenilirlik analizi sonuglar1 Cizelge 4.4’te gosterilmistir.

Cizelge 4.4. Hizmet kalitesi 6l¢egine iliskin giivenilirlik degerleri

. Giivenilirlik  Degerleri  (Cronbach’s
Olgek / Faktor
Alpha)
Fiziksel Ortam Kalitesi 0,809
Yiyecek Kalitesi 0,899
Servis Kalitesi 0,837
Hizmet Kalitesi (Toplam) 0,901

Cizelge 4.4 incelendiginde; fiziksel ortam kalitesi (0,809), yiyecek kalitesi (0,899)
ve servis Kalitesi (0,837) boyutlarinin yiksek guvenilirlik diizeyine sahip oldugu

goriilmektedir. Olgegin geneli degerlendirildiginde ise hesaplanan katsay:r (0,901),
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dlcegin cok yiksek guvenilirlik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir (Ozdamar,
2016). Bu sonuglar, hizmet kalitesi Olceginin ve alt boyutlarinin giivenle
kullanilabilecegini ortaya koymaktadir.

Arastirma modelinde araci degisken olarak konumlandirilan duygusal iyi olus

Olgegine ait giivenilirlik analizi sonuglar1 Cizelge 4.5’te yer almaktadir.

Cizelge 4.5. Duygusal iyi olus 6lgegine iligkin giivenilirlik degerleri

Olcek / Faktor Giivenilirlik Degerleri (Cronbach’s Alpha)

Duygusal Iyi Olus 0,800

Cizelge 4.5’teki bulgulara goére, duygusal iyi olus 6lgeginin Cronbach Alpha
katsayis1 0,800 olarak hesaplanmistir. Ozdamar (2016) siniflandirmasina gére bu deger,
Olgegin yiksek guvenilirlik diizeyine sahip oldugunu géstermektedir.

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan tekrar ziyaret niyeti 6lgeginin i¢ tutarliligini

6l¢mek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Cizelge 4.6’da sunulmustur.

Cizelge 4.6. Tekrar ziyaret niyeti 6lgegine iliskin giivenilirlik degerleri

Olgek / Faktor Giivenilirlik Degerleri (Cronbach’s Alpha)

Tekrar Ziyaret Niyeti 0,890

Cizelge 4.6 incelendiginde, tekrar ziyaret niyeti Slgeginin Cronbach Alpha
katsayisinin 0,890 oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu deger, Olgegin yuksek
guvenilirlik dizeyine  sahip oldugunu ve aragtirma kapsaminda  giivenle

kullanilabilecegini gdstermektedir (Ozdamar, 2016).

4.2.2. Gegerlilik

Aciklayicr faktor analizi

Arastirmada kullanilan hizmet kalitesi, duygusal iyi olus ve tekrar ziyaret niyeti
Olgeklerinin yap1 gegerliligini test etmek ve faktdr desenini ortaya koymak amaciyla
kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Analiz 6ncesinde veri setinin faktorlesmeye
uygunlugunu belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ve Bartlett

Kiiresellik Testi sonuglart incelenmistir. Cizelge 4.7°de goriildigi iizere, KMO
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degeri 0,921 olarak tespit edilmistir. Literatiirde 0,90 ve {izeri degerlerin 'mikemmel’
kabul edilmesi, 6rneklem biiytlikliigiiniin faktor analizi i¢in fazlasiyla yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett Kdresellik Testi sonucu da istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (= 5325,119; p < 0,000). Bu bulgular, degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonun varligin1 ve verilerin faktor analizine uygun oldugunu kanitlamaktadir.

Temel bilesenler analizi ve varimax yontemi ile ger¢eklestirilen analiz sonucunda,
0z degeri 1’den biiyiik olan bes (5) faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Bu bes faktor, toplam
varyansin %71,655’ini aciklamaktadir. Sosyal bilimlerde acgiklanan toplam varyansin
%350’nin lizerinde olmasinin yeterli gortildigi dikkate alindiginda, %71,66’lik bu oran
Olcegin yapisal gecerliliginin oldukga giiclii oldugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen
faktorler ve agikladiklar1 varyans oranlari detayli incelendiginde; "yiyecek
kalitesi" faktoriiniin varyansin %46,979’ini agiklayarak en baskin faktér oldugu, onu
sirasiyla %7,121 ile "fiziksel ortam Kkalitesi”, %6,620 ile "tekrar ziyaret niyeti", %5,667
ile "servis kalitesi" ve %5,268 ile" duygusal iyi olus " faktorlerinin izledigi
belirlenmistir. Bu dagilim, yiyecek ve hizmet kalitesi boyutlarinin, miisterilerin algisinda
en belirleyici unsurlar oldugunu gdstermektedir.

Maddelerin faktor yukleri incelendiginde, genel olarak ifadelerin 0,611 ile
0,895 arasinda degisen yiiksek yiik degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Analiz
detaylarina bakildiginda; "tekrar ziyaret niyeti" boyutunda yer alan "ilerleyen zamanlarda
bu restorana gelmeyi tercih ederim" ifadesinin, "yiyecek kalitesi" (Faktor 1) boyutuna
da 0,398 diizeyinde yiik verdigi tespit edilmistir. SO0z konusu maddenin kendi
faktoriindeki yiik degeri (0,611), diger faktordeki yiik degerinden belirgin sekilde yiiksek
oldugu ve teorik olarak tekrar ziyaret niyetini Ol¢tiigli icin madde mevcut faktoriinde
korunmustur. Sonug olarak, maddelerin ilgili boyutlar altinda giiclii bir sekilde toplandig:

ve Olgegin yapi gecerliliginin saglandigr goriilmiistiir.

41



Cizelge 4.7. Hizmet Kkalitesi, duygusal iyi olus ve tekrar ziyaret niyeti 6l¢ekleri agiklayici faktor
analizi

Varyansin

Faktor ifadeler 1 2 3 4 5 - Aciklanma
Adr Deger
Oram

Restoranin yemekleri lezzetliydi. ,707

Restoranin yemekleri besleyiciydi. | ,691

Restoran zengin menii igerigine
sahipti.

Yiyecek
Kalitesi Restoran taze yiyecek sunuyordu. , 799 8,926 746,979

,800

Restoranda yemegin kokusu igtah

acicrydi. 652

Restoranin yemek sunumu gorsel

olarak cekiciydi. 678

Restorandaki  calisanlar, siparis
ettigim yemegi tam istedigim gibi ,683
getirdiler.

Restorandaki c¢alisanlar hizli ve

Fiziksel ¢abuk hizmet sagladilar. ;731
Ortam - 1,353 %7,121
Kalitesi Restorandaki caligsanlar 708

yardimseverdi.

Calisanlar, iletisim  kurarken
kendimi rahat hissetmemi ,657
sagladilar.

flerleyen zamanlarda bu restorana

tekrar gelmeyi planliyorum. 895

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

Ilerleyen zamanlarda bu restorana

0,
gelmeyi tercih ederim. 611 1,258 706,620

flerleyen zamanlarda bu restorana

tekrar gelmek isterim. 872

Restoranin i¢ tasarimi ve dekoru

cekiciydi. 748

Servis Restoranin yemek alanlar1 tamamen

0,
Kalitesi temizdi. ,781 1,077 %35,667

Restoran calisanlari diizgiin

giyimliydi. 735

Bu restorana ne zaman gitsem

kendimi mutlu hissederim. 772

D I Bu restorana ne zaman gitsem
i‘.‘y(’;’l“sa duygusal olarak kendimi iyi ;799 | 1,001 %5,268
yrus hissederim.

Ne zaman bu restoran aklima gelse

kendimi huzurlu hissediyorum. 697

Toplam Agiklanan Varyans %71,655

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,921

Ki-Kare: 5325,119

Bartlett Kiiresellik Testi

p: ,000
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Dogrulayic1 faktor analizi

Dogrulayic1 faktor analizi (DFA), gozlenen degiskenlerin onceden kuramsal
olarak belirlenmis bir veya birden fazla gizli degiskeni temsil edip etmedigini test etmek
amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel bir analizdir. Bu modellerde her bir gizli
degisken, kendisini temsil eden bir grup gozlenen degisken araciligiyla 6l¢iilmektedir. Bu
baglamda DFA, degiskenler arasinda nedensel bir etkiyi incelemekten ziyade,
degiskenler arasindaki iliskilerin dogrulanmasina odaklanmaktadir. Dogrulayici faktor
analizi, kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesi yaklasimina dayanan ve gizli
degiskenler arasindaki iliskileri korelasyonel olarak ele alan bir &l¢glim modelidir
(Meydan ve Sesen, 2015). DFA, ozellikle olgcek gelistirme, 6l¢ek uyarlama ve yapi
gecerliliginin test edilmesi siireglerinde yaygin olarak kullanilmakta ve kuramsal olarak
onceden tanimlanmig bir 6l¢iim modelinin verilerle ne derece uyumlu oldugunu ortaya
koymay1 amaglamaktadir (Karagdz, 2021). Bir arastirma modelinin verilerle ne dl¢iide
ortiistiigii, cesitli uyum indeksleri araciligiyla degerlendirilmektedir. Modelin genel uyum
dizeyinin belirlenmesinde ilk olarak ki-kare testi dikkate alinmaktadir. Bu baglamda,
baslangi¢ uyum Olgiitii olarak ki-kare uyum iyiligi indeksi (chi-square goodness of fit)
kullanilmaktadir. Ki-kare testi, gelistirilen modelin veriyle ne derece uyumlu oldugunu
incelemekte olup, model tarafindan 6ngoriilen kovaryans yapisi ile gézlenen degiskenlere
ait kovaryans yapis1 arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini test etmektedir.
Daha agik bir ifadeyle, ornekleme ait kovaryans matrisi ile model tarafindan tahmin
edilen (implied) kovaryans matrisi arasindaki uyum degerlendirilmektedir. Ki-kare
istatistiginin anlamli olmamasi1 ve %?*/sd degerinin 3’lin altinda olmasi1 (bazi
arastirmacilara gore 5’in altinda olmasi), modelin kabul edilebilir diizeyde uyum
sagladigim1 gostermektedir. Ki-kare degeri istatistiksel olarak anlamli olsa bile, y*/sd
oraninin 3 ve altinda olmasi, modelin genel uyumunun yeterli oldugunu ifade etmektedir
(Karagoz, 2021). Analiz sonuglari, modelin veriyle kabul edilebilir diizeyde uyum
sagladigin1 gostermektedir (y* = 373.738, DF= 141, p < .001, y*/sd = 2.651). Modelin
uyum iyiligi indeksleri incelendiginde, Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) degerinin
0.956, Tucker-Lewis Indeksi (TLI) degerinin 0.946, lyilik Uyum Indeksi (GFI) degerinin
0.922 ve Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) degerinin 0.061 oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular, 6l¢iim modelinin genel olarak iyi bir uyuma sahip oldugunu

ortaya koymaktadir (bkz. Cizelge 4.8).
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Olgiim modelinin giivenirligi, madde diizeyinde faktor yiikleri ile yap1 diizeyinde
Cronbach alfa katsayis1 ve birlesik giivenirlik (CR) degerleri dikkate alinarak
degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore, 17 maddenin faktor yiiklerinin 0.70’in
tizerinde oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, iki maddenin (SEK4, TZN2) faktor
yiiklerinin 0.65 ile 0.70 arasinda yer aldig1 goriilmiistiir. S6z konusu maddeler, literatiirde
onerildigi lizere (Hair vd., 2017), birlesik giivenirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans
(AVE) degerlerine yeterli katki saglamalar1 nedeniyle 6l¢lim modelinde korunmustur.
Modelin tanimlanabilirligini saglamak amaciyla her yapida bir ifade referans degisken
olarak sabitlenmis olup, bu ifadelere ait t-degerleri raporlanmamuistir. Diger tiim ifadelerin
t-degerleri anlamlidir (p < .001). Yapilara ait birlesik giivenirlik degerlerinin tamami
onerilen 0.70 esik degerinin iizerinde olup, en diisiik bilesik giivenirlik degeri 0.799
olarak hesaplanmustir (bkz. Cizelge 4.8.) (Bagozzi & Yi, 1988; Hair vd., 2014; Kline,
2016). Bu bulgular, 6l¢iim modelinin i¢ tutarlilik agisindan yeterli oldugunu
gostermektedir. Olgiim modelinin yakinsak gecerliligini degerlendirmek amaciyla
hesaplanan ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin, fiziksel ortam kalitesi,
yiyecek Kalitesi, servis kalitesi, duygusal iyi olus ve tekrar ziyaret niyeti yapilarinin her
biri i¢in 0.50 nin tizerinde oldugu tespit edilmistir. AVE degerlerinin 0.50’yi agsmasi1 ve
bilesik gilivenirlik degerlerinin 0.70’ten yiiksek olmasi, dl¢iim modelinin yakinsak

gegerliliginin saglandigin1 gostermektedir (Fornell & Larcker, 1981) (bkz. Cizelge 4.8).

Cizelge 4.8. Dogrulayici faktor analizi

Yapi ifade Standartlastirilms | T- CR AVE
regresyon katsayis1 | values
- FOK1 753 14593
E;ZI:;S;'(FOK)O”W FOK2 797 15256 | .810 | .588
FOK3 750 -
YiK1 762 15514
. YiK2 745 15.142
Yiyecek YiK3 825 16.871
kalitesi(YIK) YiK4 804 16434 | 895 | .588
YiK5 724 15.922
YiK6 736 -
. . SEK1 739 13.828
(S;?g kalitesi SEK2 790 14646 | oo | e
SEK3 785 14.564
SEK4 695
Duygusal iyi olus DIO1 730 -
(DiO) Dio2 757 14034 | oo | o
DIO3 779 14331
TZN1 971
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Tekrar ziyaret TZN2 .656 17.371 .905 767
niyeti (TZN) TZN3 .964 42.954

CR: Birlesik giivenilirlik AVE: Ortalama acgiklanan varyans
(x*=368.513, DF= 140, p <.001, ¥*/sd = 2.632, CFI=0.956 , TLI=0.947, RMSEA= 0.061

Ayirt edici gecerlilik, bes yapinin her biri i¢in, AVE degerlerinin karekokleri ile
ortiik degiskenler arasindaki korelasyonlar karsilastirilarak degerlendirilmistir. Sonuglar,
her bir yap1 i¢in AVE’nin karekdkiiniin, yapilar arasindaki tiim ikili korelasyonlardan
daha yiiksek oldugunu ve yapilar arasindaki korelasyonlarin AVE karekoklerinden diisiik
kaldigin1 gostermistir. Bu bulgular, ayirt edici gecerliligin saglandigin1 ortaya
koymaktadir (Kim vd., 2022). Ayrica degiskenlere iliskin ortalama degerler 4 civarinda
yogunlagmakta (Ort. = 3,98-4,07), standart sapmalarin (SS) 1’in altinda olmas1 ise
katilimc1  yanitlarinin  ortalamaya yakin ve veri seti daha homojen oldugunu

gostermektedir (bkz. Cizelge 4.9).

Cizelge 4.9. Yapular aras1 korelasyonlar ve ave’nin karekokleri

Yapi FOK YIK SEK DIO TZN Ort. SS

FOK 766 4.06 0.83
YIK 588" 766 4.00 0.85
SEK 559" 644" 752 4.07 0.78
DIO 532" 541" 562" 754 4.00 0.79
TZN 513" 613" 537 494" 875 3.98 0.91

Not: Koyu degerler AVE’ nin karekokiinii, diyagonalin altindaki degerler korelasyonlari
goOstermektedir. ** p < 0,01.

4.3. Hipotez Testleri

Ik olarak yapisal modelin uyum iyiligi degerlerine bakilmistir. Modelin test
edilmesiyle, elde edilen ki-kare, CMIN/DF, CFI, GFI, RMSEA indeksi degerleri, model
ile veri arasinda iyi uyum oldugunu gostermektedir (y> = 321.390, DF= 137, p < .001,
y*/sd = 2.346, TLI = .956, CFI = .965, GFI= .932 RMSEA = .055). Sonuglar, modelin
uyum iyiligi indeksleri agisindan onerilen esik degerleri karsiladigini ve veri ile iyi bir
uyum sergiledigini ortaya koymaktadir.

Model uyumunun saglanmasmin ardindan, arastirma modelinde yer alan
degiskenler arasindaki nedensel iliskileri sinamak iizere hipotez testlerine gecilmistir.
Cizelge 4.9°da yer alan yapisal model sonuglari incelendiginde, restoran isletmelerinde

algilanan yiyecek kalitesinin miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti Gzerinde anlamli ve
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pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B = 0,314; p < 0,001). Buna karsilik,
fiziksel ortam kalitesi (B = 0,128; p > 0,05) ve servis kalitesinin (B = 0,093; p > 0,05)
tekrar ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunmamus,
dolayisiyla H1c hipotezi kabul edilirken, Hla ve H1b hipotezleri reddedilmistir.
Duygusal iyi olusa yonelik hipotezler incelendiginde, fiziksel ortam kalitesi (f =
0,299; p < 0,001), servis kalitesi (f =0,316; p <0,001) ve yiyecek kalitesinin (f =0,215;
p < 0,011) miisterilerin duygusal iyi olusu iizerinde anlamli ve pozitif etkiler yarattig
tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda H2a, H2b ve H2c¢ hipotezleri kabul edilmistir.
Son olarak, miisterilerin duygusal iyi olusunun, tekrar ziyaret etme niyeti Uizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmis (B = 0,178; p < 0,018) ve H3
hipotezi kabul edilmistir. Yapisal modelin agiklayicilik diizeyi incelendiginde, duygusal
iyi olus degiskenine iliskin R? degerinin 0,551 oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, fiziksel
ortam kalitesi, servis kalitesi ve yiyecek kalitesinin, miisterilerin duygusal iyi olusundaki
varyansin %55,1’ini agikladigin1 gostermektedir. Buna gore, modelin duygusal iyi olus
degiskeni ac¢isindan yiiksek diizeyde agiklayiciliga sahip oldugu sdylenebilir. Bununla
birlikte, tekrar ziyaret etme niyeti degiskenine iliskin R? degerinin 0,397 olmasi, modelde
yer alan bagimsiz degiskenlerin ve duygusal iyi olusun, bu degiskendeki varyansin
%39,7’sini agikladigin1 ortaya koymaktadir. Bu sonug, tekrar ziyaret etme niyeti

agisindan modelin orta diizeyde bir agiklayicilik giiciine sahip oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.10. Standartlastirilmis yol katsayilar

. Yol
Hipotezler Katsayilar SE t-values P Sonu¢

Hla: Restoran isletmelerindeki fiziksel
ortam kalitesinin, miisterilerin tekrar ziyaret | () 128 0.103 1.686
etme niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir ' ' |
etkisi vardir.

0,092 Red

H1b: Restoran isletmelerindeki servis
kalitesinin, miisterilerin tekrar ziyaret etme 0,093 0,123 1,126
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

0,260 Red

Hlc: Restoran igletmelerindeki yiyecek
kalitesinin, miisterilerin tekrar ziyaret etme | (314 0,104 3,864
niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

0,001 Kabul

vardir.

H2a: Restoran isletmelerindeki fiziksel
ortam kalitesinin, misterilerin duygusal iyi | 0299 0,072 3,831
olusu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

0,001 Kabul

H2b: Restoran isletmelerindeki servis
0,316 0,087 3,675 Kabul

kalitesinin, miisterilerin duygusal iyi olusu 0,001

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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H2c: Restoran isletmelerindeki yiyecek
kalitesinin, miisterilerin duygusal iyi olusu | 0,215 0,074 2,543 0,011 Kabul
tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H3: Miisterilerin duygusal iyi olusunun,
tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli ve | 0,178 0,110 2,370 0,018 Kabul
pozitif bir etkisi vardir.

R-square(R2): Duygusal iyi olus (0,552); Tekrar ziyaret niyeti (0,397)

Miisterilerin duygusal 1iyi olusunun aracilik roliinii belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bias-corrected bootstrap analizlerinin  sonuglar1  Cizelge 4.10’da
sunulmaktadir. Bulgular, restoranin fiziksel ortam kalitesi ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskide duygusal iyi olusun anlamli bir dolayli etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (p = 0,053; %95 BC CI [0,002; 0,152]). Ancak, dnceki yapisal model
sonuclarinda fiziksel ortam kalitesinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki dogrudan
etkisinin istatistiksel olarak anlamli bulunmamasi, bu iliskide duygusal iyi olusun tam
aract degisken olarak rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda H4a hipotezi
kabul edilmistir.

Benzer sekilde, servis kalitesi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide de
duygusal iyi olusun anlamli bir dolayli etki yaratti1 belirlenmistir (B = 0,056; %95 BC
CIl [0,004; 0,156]). Bununla birlikte, servis kalitesinin tekrar ziyaret etme niyeti
Uzerindeki dogrudan etkisinin anlamli olmamasi, bu iligkide tam aracilik yapisina isaret
etmektedir. Dolayisiyla, H4b hipotezi desteklenmistir.

Ote yandan, yiyecek kalitesi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide,
duygusal iyi olusun anlamli bir araci rol iistlendigi tespit edilmistir ( = 0,038; %95 BC
CI [0,001; 0,122]). Onceki analizlerde yiyecek kalitesinin tekrar ziyaret etme niyeti
uzerindeki dogrudan etkisinin de anlamli olmasi, bu iliskide duygusal iyi olusun kismi
araci degigken oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda H4c hipotezi kabul edilmistir.

Genel olarak elde edilen bulgular, restoran deneyiminde algilanan kalite
unsurlarinin, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini dogrudan ve dolayli yollarla
etkiledigini; 6zellikle duygusal iyi olusun, bu siregte stratejik bir psikolojik mekanizma

olarak islev gordiigiinii ortaya koymaktadir.
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Cizelge 4.11. Aracilik etkileri (Bias-Corrected Bootstrap)

Lower Upper

Hipotezler ® SE (BC) (BC)

Sonug

H4a: Miisterilerin duygusal iyi olusu,
restoranin fiziksel ortam kalitesi ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasindaki iligkide
aracilik roline sahiptir.

H4b: Miisterilerin duygusal iyi olusu,
restoranin servis kalitesi ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iliskide aracilik
roliine sahiptir.

H4c: Miisterilerin duygusal iyi olusu,
restoranin yiyecek kalitesi ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasindaki iligkide
aracilik roliine sahiptir.

0,053 0,036 0,002 0,152 Kabul

0,056 0,037 0,004 0,156 Kabul

0,038 0,029 0,001 0,122 Kabul

4.4. Tartisma

Bu calismada, restoran isletmelerindeki hizmet kalitesi boyutlarinin (fiziksel
ortam, yiyecek ve servis kalitesi), miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
etkileri ve bu iliskide duygusal iyi olusun araci rolii S-O-R (Uyarici-Organizma-Tepki)
modeli ¢er¢evesinde incelenmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizlerinden
elde edilen bulgular, restoran deneyiminde "duygu" faktoriiniin, miisteri sadakatini
saglamada ne denli kritik bir mekanizma oldugunu ortaya koymaktadir.

Oncelikle, calismanin en dikkat cekici bulgusu; fiziksel ortam kalitesi ve servis
kalitesinin, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde dogrudan istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin bulunmamasidir (Hla ve HIb reddedilmistir). Ancak bu
unsurlarin, duygusal iyi olus Uzerinden tekrar ziyaret niyeti izerinde tam aracilik roli
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, miisterilerin yalnizca atmosferin siklig1 veya hizmet
hizi nedeniyle degil; bu unsurlarin kendilerinde yarattig1 "mutlu, huzurlu ve iyi hissetme"
hali sayesinde restorani tekrar tercih ettiklerini gostermektedir. Bu sonug, Bichler vd.
(2020) tarafindan yiiriitiilen ve atmosfer ile personel 6zelliklerinin sadakat Gzerindeki
etkisinde psikolojik siireglerin belirleyici oldugunu vurgulayan calisma ile tutarlilik
gostermektedir. Ayrica Tan ve digerleri (2022) de benzer sekilde, atmosfer ve estetik
unsurlarin  dogrudan davranistan ziyade, Oncelikle pozitif duygularn tetikledigini
belirtmislerdir. Bichler ve digerleri (2020), Avusturya’da, Tan ve digerleri (2022),
Malezya’da, Dewi (2024), Endonezya'nin Surabaya kentinde gerceklestirdikleri
caligmalarda atmosfer faktorii misafir memnuniyetinde 6n planda belirlenirken Ha ve

Jang (2010), Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Kore restoranlarinda yaptiklar
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caligmalarinda atmosferin misafir memnuniyetinde diizenleyici roliiniin oldugu tespit
edilmistir. Caligma bulgularinin aksine Christiarini ve Lee (2021), Endonezya'nin Batam
sehrindeki "casual dining" restoranlarinda yiiriittiikleri calisma ile Shariff ve digerlerinin
(2015), Malezya’'nin Shah Alam bdlgesindeki Cinli Miisliman restoranlarinda
gerceklestirdikleri ¢aligma bulgulari hizmet ve yiyecek kalitesinin misafir memnuniyetini
anlamli diizeyde etkiledigi seklinde belirlenirken atmosfer hakkinda herhangi bir etki
tespit edilememistir.

Buna karsilik calismamizda, yiyecek kalitesinin hem dogrudan tekrar ziyaret
niyetini etkiledigi hem de duygusal iyi olus ilizerinden dolayli bir etki yarattigi (kismi
aracilik) saptanmistir. Bu durum, restoran tercihinde yemegin lezzeti, tazeligi ve
sunumunun hala en temel belirleyici oldugunu; ancak bu lezzetin ayn1 zamanda
misafirlerde haz ve mutluluk yaratarak duygusal bagi da giiglendirdigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, Namkung ve Jang (2007) tarafindan yapilan ve yemek kalitesinin
davranigsal niyetlerin en giiglii Onciilii oldugunu saptayan arastirma sonuglariyla
ortismektedir. Benzer sekilde Shariff ve digerleri (2015), Malezya’nin Shah Alam
bolgesindeki Cinli Miisliiman restoranlarinda gerceklestirdikleri arastirmada, Rajput ve
Gahfoor (2020), Pakistan'n Rawalpindi ve Islamabad sehirlerindeki fast food
restoranlarinda yaptiklart calismada, Namkung ve Jang (2007), Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki orta ve likks sinif restoranlarda yiiriittiikleri arastirmada, Chun ve Nyam-
Ochir (2020), Mogolistan'm Ulan Batur kentindeki fast food restoranlarinda
gerceklestirdikleri ¢alismada, Tan ve digerleri (2022) ve Malezya'nin Penang
eyaletindeki yabanci etnik restoranlardaki arastirmalarinda yiyecek kalitesinin misafir
tutumlarin1 ve memnuniyeti etkiledigi belirlenmistir.

Modelin S-O-R teorisi baglaminda “Uyaricilar” (S) boliimiiniin “Organizma” (O)
uzerindeli etkisi incelendiginde; fiziksel ortam, yemek ve servis kalitesinin, miisterilerin
duygusal 1yi oluslar1 iizerinde pozitif ve giiclii etkiler yarattigi goriilmiistiir. Yani
restoranin sundugu kalite unsurlari, miisterinin i¢sel diinyasinda olumlu bir duygu
durumuna déniismektedir. Ozellikle servis kalitesinin ve fiziksel ortamin duygusal iyi
olus iizerindeki yliksek etki katsayilari, restoranlarin birer duygusal deneyim merkezi gibi
calistigin1 gostermektedir. Bu sonug, Su ve digerleri (2018) ile Rajput ve Gahfoor
(2020) tarafindan gergeklestirilen ve hizmet kalitesi unsurlarinin turistlerin/misafirlerin
pozitif duygularin1 ve iyi olus algilarini artirdiini ortaya koyan caligmalarla paralellik
arz etmektedir. Son olarak, modelin “Organizmasi” (O) olan duygusal iyi olusun,

modelin Tepki (R) kismini temsil eden tekrar ziyaret niyeti izerindeki etkisi pozitif ve
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anlamli bulunmugstur. Misafirler, kendilerini psikolojik olarak iyi hissettikleri, stresten
arindiklar1 ve keyif aldiklar1 mekanlar1 tekrar ziyaret etmektedirler. Kim ve digerleri
(2012) tarafindan yapilan ¢alismada da iyi olus algisinin davranigsal niyetin en giiglii
belirleyicisi oldugu vurgulanmis olup, calismamizin bulgular1 bu goriisii destekler
niteliktedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu ¢aligma S-O-R modelinin restoran
baglaminda gecerliligini kanitlamaktadir. Bulgular, Batman ilindeki restoran tiiketicileri
icin "kalite" algisinin, ancak misafirlerde mutlaka duygusal iyi olus deneyimi yaratigi
takdirde tekrar ziyarete doniismektedir. Fiziksel ortam ve servis kalitesinin dogrudan
etkisinin anlamsiz ¢ikip, duygusal iyi olus aracilifiyla anlamli hale gelmesi; restoran
yOneticilerinin sadece "mekanik" bir hizmet sunumuna degil, misafirlerle duygusal bag
kuran bir deneyim tasarlamaya odaklanmalar1 gerektigini bilimsel olarak

dogrulamaktadir.
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5. SONUCLAR ve ONERILER

Gliniimiizde restoran isletmeleri, yalnizca fizyolojik bir gereksinim olan yeme-
icme ihtiyacinin karsilandigi mekanlar olmaktan ¢ikarak; sosyallesmenin gerceklestigi,
duygusal deneyimlerin yasandigr ve paylasildigi ¢ok boyutlu sosyal alanlar haline
gelmigtir. Bu doniisiim, miisterilerin restoranlardan beklentilerini yalnizca sunulan
tirtinlerle siuirli olmaktan ¢ikararak, biitiinciil bir deneyim arayisina yoneltmektedir.
Batman ili baglaminda restoran isletmelerinin uzun vadeli varliklarini siirdiirebilmeleri,
agirladiklart misafirlerle giiclii ve stireklilik arz eden bir bag kurmalarina baghdir. Bu
bagin olusmasinda, sunulan yiyecek ve hizmetin kalitesi kadar, miisterilerin restoranda
kendilerini ne dl¢lide iyi, mutlu ve degerli hissettikleri de belirleyici olmaktadir.
Dolayisiyla sadakat, yalnizca islevsel faydalarin degil, ayni zamanda duygusal
deneyimlerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda gerceklestirilen
calisma; restoran atmosferi, servis personeli etkilesimi ve yemek lezzeti gibi hizmet
unsurlarinin, miisterinin duygusal durumu iizerindeki etkilerini ve bu siirecin tekrar
ziyaret etme niyetine nasil doniistiigiinii Uyarici-Organizma-Tepki (S-O-R) teorik
cergevesi icerisinde incelemistir. Elde edilen bulgular, restoran deneyiminde fiziksel ve
hizmete iligkin unsurlarin, miisterinin i¢sel degerlendirme siirecini sekillendirerek
davranigsal tepkilere yon verdigini ve tekrar ziyaret kararinin bu ¢ok boyutlu etkilesim

sonucunda olustugunu ortaya koymaktadir.

5.1 Sonuglar

Bu arastirmada, restoran igletmelerinde sunulan deneyimin temel bilesenleri olan
fiziksel ortam kalitesi, servis kalitesi ve yiyecek kalitesinin miisterilerin tekrar ziyaret
etme niyeti ile iliskileri incelenmistir. Ayrica, bu iligkilerde miisterilerin duygusal iyi
olusunun roliiniin belirlenmesi de calismanin 6nemli bir hedefi olarak ele alinmistir.
Aragtirma kapsaminda, 15 Haziran 2025 ile 15 Agustos 2025 tarihleri arasinda Batman
ilindeki restoran miisterilere anket uygulanmis ve miisterilerin algilari, duygusal tepkileri
ile davranigsal niyetleri dl¢iilerek, restoran deneyiminin farkli boyutlarinin tekrar ziyaret
niyeti lizerindeki dogrudan ve dolayli etkileri ortaya konulmaya ¢alisiimistir.

Calisma kapsaminda anket formunda kullanilan Glgekler ve alt boyutlarinin

ortalama degerleri incelendiginde, katilimcilarin restoran deneyimine iligkin algilarinin
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genel olarak olumlu bir yonde yogunlastigi goriilmektedir. Bu bulgu, miisterilerin
restoranla ilgili ¢esitli boyutlarda genel memnuniyet yasadigini ve deneyimin ¢esitli
yonlerini olumlu degerlendirdigini gostermektedir. Fiziksel ortam kalitesi agisindan,
restoranin i¢ tasarimi ve dekorunun gekiciligi, yemek alanlariin temizligi ve ¢alisanlarin
diizenli ve 6zenli goriiniimii, miisteriler tarafindan olumlu bir sekilde algilanmistir. Bu
durum, restoranin estetik ve hijyen standartlarinin miisteri deneyimini destekledigini ve
olumlu duygusal tepkileri giiclendirdigini gostermektedir. Yiyecek kalitesi boyutunda,
yemeklerin lezzeti ve besleyiciligi, menii ¢esitliligi, yiyeceklerin tazeligi, sunum ve
kokusunun miisterilerce olumlu algilanmasi, yiyecek kalitesinin restoran deneyiminde
merkezi bir rol oynadigimi ortaya koymaktadir. Ozellikle yemeklerin lezzeti ve besleyici
olusu, miisterilerin restorani tercih etme ve tekrar ziyaret niyetini destekleyen temel
unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Servis kalitesi degerlendirmeleri, ¢alisanlarin siparisleri
dogru getirmesi, hizli ve etkin hizmet sunmasi, yardimseverligi ve iletisimde rahat
hissettirmesi gibi unsurlarda miisterilerin olumlu algiya sahip oldugunu gostermektedir.
Bu bulgu, hizmet kalitesinin, restoran deneyimini destekleyen kritik bir unsur oldugunu
ve duygusal iyi olusu giiclendirdigini gostermektedir. Duygusal iyi olus boyutunda,
misterilerin restorana geldiklerinde kendilerini mutlu, iyi ve huzurlu hissettikleri
gorulmektedir. Bu durum, restoran deneyiminin yalnizca islevsel bir tiikketim siireci
olmay1p ayni zamanda miisterilerin duygusal durumlarini etkileyen bir deneyimsel siire¢
oldugunu ortaya koymaktadir. Tekrar ziyaret niyeti boyutunda ise, miisterilerin
cogunlukla restorana tekrar gelmeyi planladiklar1 ve tercih ettikleri gozlenmektedir. Bu
bulgu, restoran deneyiminin miisteriler iizerinde olumlu bir izlenim biraktigini ve tekrar
ziyaret olasiligin1 destekledigini gostermektedir.

Bu arastirmada restoran igletmelerinde algilanan fiziksel ortam kalitesi, servis
kalitesi ve yiyecek kalitesi ile miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiler
yapisal esitlik modeli kullanilarak incelenmistir. Oncelikle modelin veri ile uyumunu
degerlendirmek amaciyla uyum 1yiligi indeksleri analiz edilmis ve elde edilen degerlerin
kabul edilebilir sinirlar i¢erisinde oldugu belirlenmistir (y*/sd = 2.346; TLI = .956; CFI1 =
.965; GFI = .932; RMSEA = .055). Bu bulgular, énerilen modelin veri ile iyi diizeyde
uyum gosterdigini ortaya koymaktadir.

Yapisal model sonuglari incelendiginde, restoran isletmelerinde algilanan yiyecek
kalitesi ile miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
olumlu y6nlii bir iligski bulundugu belirlenmistir (B = 0,314; p < 0,001). Bu dogrultuda
H1c hipotezi desteklenmistir. Buna karsin fiziksel ortam kalitesi (f = 0,128; p > 0,05) ve
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servis kalitesi (B = 0,093; p > 0,05) ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskilerin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmiis ve bu nedenle Hla ve H1b hipotezleri
desteklenmemistir. Bu bulgular, restoran deneyiminde algilanan yiyecek kalitesi ile
miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti arasinda daha gii¢lii bir iliski bulundugunu
gOstermektedir.

Arastirmada ayrica algilanan kalite boyutlari ile miisterilerin duygusal iyi olusu
arasindaki iligkiler incelenmistir. Analiz sonuglari, fiziksel ortam kalitesi (f = 0,299; p <
0,001), servis kalitesi (B =0,316; p <0,001) ve yiyecek kalitesi (B = 0,215; p <0,05) ile
misterilerin duygusal iyi olusu arasinda istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonlii
iligkiler bulundugunu gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda H2a, H2b ve H2c
hipotezleri desteklenmistir.

Benzer sekilde, miisterilerin duygusal iyi olusu ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda da istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonli bir iligki tespit edilmistir (f =
0,178; p <0,05). Bu sonu¢ H3 hipotezinin desteklendigini gostermektedir.

Aracilik analizleri kapsaminda gerceklestirilen bias-corrected bootstrap sonuglari,
fiziksel ortam Kalitesi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide duygusal iyi olusun
anlamli bir dolayl iligki ortaya koydugunu gostermektedir ( = 0,053; %95 BC CI[0,002;
0,152]). Benzer sekilde servis kalitesi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide de
duygusal iyi olusun anlamli bir dolayli iliski gosterdigi belirlenmistir ( = 0,056; %95 BC
C1[0,004; 0,156]). Bu bulgular H4a ve H4b hipotezlerini desteklemektedir. Ote yandan
yiyecek kalitesi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide de duygusal iyi olusun
anlaml bir dolayl iliski ortaya koydugu tespit edilmistir (f = 0,038; %95 BC CI [0,001;
0,122]) ve bu bulgu H4c hipotezini desteklemektedir.

Modelin agiklayicilik diizeyi incelendiginde, fiziksel ortam kalitesi, servis kalitesi
ve yiyecek kalitesinin miisterilerin duygusal iyi olusuna iliskin varyansin %55,1ini
acikladig goriilmektedir. Ayrica modelde yer alan degiskenlerin tekrar ziyaret etme

niyetine iligskin varyansin %39,7’sini agikladig1 belirlenmistir.
5.2 Oneriler
Arastirma kapsaminda gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular

dogrultusunda; Batman ilinde faaliyet gosteren restoran isletmelerinin hizmet

sunumlarin1 gelistirmeleri, uzun vadeli miisteri bagliligi olusturmalar1 ve isletme
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performanslarini gii¢clendirmeleri amaciyla cesitli yonetsel ¢ikarimlar ve stratejik oneriler

asagida sunulmaktadir.

Mevcut arastirma bulgulari, yiyecek kalitesinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde
hem dogrudan hem de dolayl etkiler yoluyla belirleyici ve en giiglii faktor
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug, yiyecek Kkalitesinin yalnizca
operasyonel bir unsur degil, ayn1 zamanda isletmenin temel deger Onerisinin
merkezinde yer alan stratejik bir degisken oldugunu gostermektedir. Ozellikle
yerel pazar dinamikleri dikkate alindiginda, iriin kalitesinin ikincil plana
itilmesi ve deneyimin yalnizca atmosfer unsurlar1 {izerinden kurgulanmasi,
miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan siirdiiriilebilir bir yaklagim
sunmamaktadir. Bu baglamda isletmelerin, meni igerigi, lezzet
standardizasyonu ve {irlin tutarliligint misafir deneyiminin g¢ekirdek bileseni
olarak konumlandirmalari; algilanan deger, memnuniyet ve tekrar ziyaret
niyeti lizerinde olumlu ve kalici etkiler yaratacaktir.

Fiziksel ortam ve serviste ‘duygusal tatmin’ unsurlarina 6ncelik verilmelidir.
Fiziksel ortamin dogrudan degil, sadece duygu yoluyla etkili oldugu tespit
edildiginden; isletmeciler dekorasyon yaparken "gOsteristen" ziyade
"hissiyata" odaklanmalidir. Mekanin aydinlatmasindan arka planda c¢alan
miizigine, personel iletisiminden oturma diizenine kadar her detay,
misafirlerde; huzur, mutluluk ve rahatlama hissi uyandiracak sekilde
tasarlanmalidir.

Calisanlara misafir deneyimi yonetimi hakkinda egitimler verilmelidir.
Misafirler, sadece yemeklerinin 6nlerine servis edilmesini degil, samimiyet ve
ilgi ile karsilanmayr beklemektedirler. Bu baglamda isletmeler, servis
personelini sadece 'siparis alan' ¢aligsanlar olarak degil, misafirle duygusal bag
kuran, onlarin stresini azaltan ve kendini 6zel hissettiren birer 'deneyim elgisi'
olarak egitmelidir. Ise alimlarda da miisterinin halinden anlayan, g6z temasi
kuran, samimi ve problem ¢oziicii, duygusal zekas1 yiiksek adaylara 6ncelik
verilmelidir.

Duyusal, duygusal, davramigsal, bilissel ve iligkisel boyutlar, miisteri
deneyiminin temelini olusturur (Kara ve Cigek, 2015). Yiyecek-icecek
sektorii, sundugu hizmetin dogas1 geregi kisisellestirmeye ve deneyim

yaratmaya en agik alanlardan biri olarak dne ¢ikmaktadir. Isletmeler agisindan

54



bu faktorler vazgecilmez olsa da tiiketici beklentilerinden kopuk kurgulanan
tasarimlar basarisizlik riski tasir. Bu calismada elde edilen 'duygusal iyi
olusun tam araci oldugu' bulgusu, bu riski yonetmenin anahtarinin 'duygulara
hitap etmek' oldugunu kanitlamistir. Buna goére restoranlar, sosyal medya
stratejilerinde sadece statik yemek gorselleri yerine; mekanin atmosferini,
insanlarin mutlulugunu ve sosyal etkilesimi yansitan karelere agirlik vererek

potansiyel miisterilerde duygusal bir ¢ekim yaratmalidir.
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EKLER

EK-1. Tez Anket Formu

ANKET FORMU

Saym Katilimel,

“Restoran Isletmelerindeki Fiziksel Ortam Kalitesi, Yiyecek Kalitesi ve Servis Kalitesinin, Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisinde
Duygusal iyi Olusun Araci Rolii” baslikli bu ¢alisma, Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dalinda yiiriitiilen yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmigtir. Sorularin cevaplanmasi en fazla 5 dakika siirmektedir.
Sorular1 cevaplarken isim belirtmeniz kesinlikle istenmemektedir. Cevaplariniza iliskin gizlilik kesin bir sekilde saglanacak ve
toplanan veriler yalnizca bilimsel arastirma amaciyla kullanilacaktir. Ankete vereceginiz cevaplar "Arastirmanin Gegerliligi ve
Giivenilirligi" agisindan oldukga 6nemlidir. Sorular1 cevaplandirarak arastirmaya yapacaginiz énemli katkidan dolay1 simdiden ¢ok
tesekkiir ederiz.

Yunus Emre DOGAN Dog. Dr. Ulker CAN Dog¢. Dr. Erkan DENK
Batman Universitesi Lisansisti Batman Universitesi Lisansustil Bitlis Eren Universitesi
Egitim Enstitiisti Egitim Enstitiisi Lisansiistii Egitim Enstitiisti
BOLUM A

Her bir ifadeye iliskin sonu¢larinizi (1) Kesinlikle Katilmiyorum’dan (5) Kesinlikle Katihyorum’a kadar ilgili yere (x) isareti

yazarak belirtiniz.

Lutfen asagida yer alan ifadeleri BATMAN’DA SON GITTIGINIiZ g E g E c .
RESTORANI diisiinerek degerlendiriniz. 2 i i % 2 E‘ g 2 ;
$2 2|2 2|2 |¢z
Fiziksel Ortam Kalitesi
Al. Restoranin i¢ tasarimi ve dekoru gekiciydi. () () () () (
A2, Restoranin yemek alanlar1 tamamen temizdi. () () () () ()
A3. Restoran calisanlar1 dizgin giyimliydi. () () () () ()
Yiyecek Kalitesi
A4, Restoranin yemekleri lezzetliydi. () () () () ()
Ab. Restoranin yemekleri besleyiciydi. () () () () ()
AG6. Restoran zengin meni igerigine sahipti. () () () () ()
AT. Restoranin taze yiyecek sunuyordu. () () () () ()
A8. Restoranda yemegin kokusu istah agicrydi. () () () () ()
A9. Restoranin yemek sunumu gorsel olarak gekiciydi. () () () () ()
Servis Kalitesi
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Al0. | Restorandaki alisanlar, siparis ettigim yemegi tam istedigim gibi () () () ()

getirdiler.
All. | Restorandaki calisanlar hizli ve ¢abuk hizmet sagladilar. () () () ()
Al2. | Restorandaki calisanlar yardimseverdi. () () () ()
Al3. | Restorandaki calisanlar, onlarla iletisim kurarken kendimi rahat () () () ()

hissetmemi sagladilar.

Duygusal Iyi Olus

Al4. | Burestorana ne zaman gitsem kendimi mutlu hissederim. () () () ()
Al5. | Bu restorana ne zaman gitsem duygusal olarak kendimi iyi hissederim. () () () ()
Al6. | Ne zaman bu restoran aklima gelse kendimi huzurlu hissediyorum. () () () ()

Tekrar Ziyaret Niyeti

A17. | llerleyen zamanlarda bu restorana tekrar gelmeyi planliyorum. () () () ()
A18. | ilerleyen zamanlarda bu restorana gelmeyi tercih ederim. () () () ()
A19. | Ilerleyen zamanlarda bu restorana tekrar gelmek isterim. () () () ()

B. DEMOGRAFIK BILGILER

B1. Yasimiz? ( )18-29 ( )30-39

( )40-49 () 50 ve sttt
B2. Cinsiyetiniz? ( ) Kadin ( ) Erkek
B3. Medeni Durumunuz? ( )Evl ( ) Bekar
() Ilkdgretim ( ) Lise

B4. Ogrenim Durumunuz?
( ) OnLisans ( ) Lisans

( )20.000 ve 35.000 TL aras1 () 35.001 ve 50.000 TL aras1
BS. Aylik Ortalama Geliriniz?
() 50.001 ve 65.000 TL aras1 () 65.000 TL iizeri
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