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Ozet

Bu arasgtirmanin amaci, restoran igletmelerinde hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatinin agizdan agiza pazarlamaya etkisini incelemektir.
Arastirmanin evrenini, Amasra destinasyonunda faaliyet gosteren balik restoranlari
olusturmaktadir. Arastirma verileri, anket teknigi kullanilarak edilmistir. Elde edilen
veriler, Lisrel 8.7 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda,
restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetinin agizdan agiza pazarlamayi hizmet
kalitesinden ve miisteri sadakatinden daha fazla etkiledigi belirlenmistir. Buna ek
olarak, restoran isletmelerinde hizmet kalitesi bilesenlerinden ¢ikti kalitesinin miisteri
memnuniyetini, fiziksel ¢evre kalitesinin ise miisteri sadakatini daha fazla etkiledigi
tespit edilmistir. Arastirmada ayrica, restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatini yliksek diizeyde pozitif yonli etkiledigi saptanmustir.
Anahtar kelimeler: Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, agizdan
agiza pazarlama, restoran isletmeleri

Abstract

The aim of this research is to examine the effect of service quality, customer
satisfaction and customer loyalty on the word of mouth marketing in restaurant
businesses. The research population consists of the seafood restaurants operating in the
Amasra destination. Research data was collected using a questionnaire technique. The
obtained data were analyzed using the Lisle 8.7 packet program. As a result of the
analysis, it has been determined that customer satisfaction in restaurant businesses has
more influence on word of mouth marketing than service quality and customer loyalty.
In addition, it is determined that while output quality which is component of service
quality have more effect upon customer satisfaction, on the other hand the quality of the
physical environment further affects customer loyalty. The findings also revealed that
customer satisfaction had a positive impact on customer loyalty at high level in
restaurant businesses.
Keywords: Service quality, customer satisfaction, customer loyalty, word of mouth
marketing, restaurants.
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1. Giris

Insanlarin  disarida yeme-igme aliskanliklarinin  yayginlasmasi, harcanabilir
gelirlerindeki artig, sehirlesme, ulasim ve iletisim alanindaki gelismeler ve yeme
icmenin temel bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikip haz amacl bir tiiketime doniismesiyle yiyecek
icecek isletmeleri arasindaki rekabet her gecen giin artmaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok
kisi gerek turist olarak gittikleri gerekse ikamet ettikleri yerlerde yoresel lezzetleri
tatmak, yeni lezzetler ve mekanlar kesfetmek, iinlii mutfak seflerinin hazirladigi
yemeklerden yemek ve bagbozumlarina katilmak gibi pek ¢ok yeme i¢me etkinligine
katilmaktadir (Kili¢ ve Kurnaz, 2012). Yiyecek i¢ecek alaninda faaliyet gosteren tiim
isletmeler de bu hareketliliklerin ortaya ¢ikardigi potansiyelden pay alabilmek icin
miicadele etmektedir.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren biitiin igletmelerde oldugu gibi restoran
isletmelerinde de rekabetciligin temel unsurlarindan birisi sunulan hizmetlerin
kalitesidir. Ciinkii hizmet isletmelerinde sunulan hizmetlerin kalitesi, miisteri
memnuniyetinin ve misterilerin o isletmeyi tekrar tercih edip etmemelerinin dnemli bir
belirleyicisidir (Kotler ve dig., 1999:658; Namkung ve Jang, 2007). Giris engellerinin
diisiikliigii ve her yerden gelebilen asimetrik bilgiye sahip miisteriler diisiintildiiglinde
(Liao, 2009), restoran isletmelerinin  karsilastiklar1  belirsizlikler, —miisteri
memnuniyetinin ve tekrar tercih edilen bir isletme olmanin Onemini daha da
artirmaktadir. Yapilan arastirmalarda, restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini (Liao, 2009; Chow ve dig., 2007; Haghighi ve dig., 2012; Lai, 2015) ve
sadakatini (Clark ve Wood, 1999; Fu ve Parks, 2001; Mattila, 2001; Kim, Lee ve Yoo,
2006; Chow ve dig., 2007; Lai, 2015; Chen, 2016) etkiledigi ortaya konulmustur. Diger
yandan hizmetlerin soyut olma 6zelligi, miisterilerin satin alma risklerini artirmakta ve
onlarin agizdan agiza iletisimlerden daha fazla etkilenmelerine sebep olmaktadir (Kotler
ve dig., 1999:648). Cilinkii miisteriler, diger tiim hizmetler gibi yiyecek icecek
hizmetlerini satin almadan 6nce deneme ve satin aldiktan sonra iade etme sansina sahip
degillerdir. Bu durum, miisterilerin hizmeti sunan igletmelere daha temkinli
yaklagmalarin1 ve hem kisisel deneyimlerinden hem de daha once bu hizmetleri satin
alan misterilerin deneyimlerinden daha fazla yararlanma iste§ini beraberinde
getirmektedir. Bu yoOniiyle sunulan hizmetlerin kalitesi, sadece hizmeti alan miisterilerle
sinirlt kalmamakta, potansiyel miisterilerin o isletmeyi tercihlerini ve o isletmeden
beklentilerini dogrudan etkileyebilmektedir.

Misterilerin restoranlarda sunulan hizmetlerin kalitesine iligkin yapmis olduklari
paylasimlar isletmeler i¢in kritik bir bagar1 faktoriidiir. Clinkii memnuniyetlerini diger
kigilere aktaran miisteriler, isletmenin olumlu yonde reklamini yapmakta ve isletmeyi
rakiplerine oranla avantajli kilmaktadirlar (Dowling ve Uncles, 1997:77). Bunun farkina
varan isletmeler, miisteriler arasinda gergeklesen bu etkilesim siirecine kendilerine
avantaj saglayabilecek sekilde yon vermeye ¢aligmaktadirlar. Litvin, Goldsmith ve Pan
(2008) son zamanlarda pazarlamacilarin 6zellikle kisiler arasi ¢evrimigi etkilesimleri
yonetmek icin dislinmeye ve stratejiler gelistirmeye basladiklarini belirtmislerdir.
Ciinkii sunulan hizmetlerin kalitesinden memnun kalan miisteriler igletmeyi tekrar tercih
etmek isteyecek ve isletme hakkinda diger kisilere olumlu paylasimlarda
bulunacaklardir. Literatiirde restoranlarda hizmet kalitesi, memnuniyet ve sadakat
iligkisi kapsamli bir sekilde ele alinmis olmasina karsin miisterilerin bu deneyimlerinin
agizdan agiza iletisimlerine yansimalarini inceleyen az sayida arastirma bulunmaktadir.
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Bu arastirmanin amaglari; (1) restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin agizdan agiza pazarlamaya etkisini incelemek,
(2) restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine ve miisteri
sadakatine etkisini analiz etmek, (3) restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatine etkisini 0lgmek olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda, literatiirde
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve agizdan agiza pazarlama
konularma yer verilmistir. Yontem kisminda evren, drnekleme, veri toplama araglari,
veri toplama siireci ve veri analiz teknigi gibi konular agiklanmistir. Bulgular kisminda,
veri analizi sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur. Son olarak, arastirmada elde
edilen sonuglara yer verilmis, uygulayicilar ve arastirmacilar i¢in Onerilerde
bulunulmustur.

2. Literatir
2.1. Hizmet Kalitesi

Isletmelerin pazarlama ve finansal performanslarinin yénlendiricisi oldugu yaygin
bir sekilde kabul edilen hizmet kalitesi (Buttle, 1996), arastirmacilarin ve
uygulayicilarin lizerinde 6nemle durduklari konularin basinda gelmektedir. Hizmet
kalitesi, miisterilerin hizmet saglayicinin performansindan beklentileri ile aldiklari
hizmetlere yonelik degerlendirmeleri arasindaki farkliliktir  (Gronroos, 1984;
Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, 1988). Yani bir hizmetin kaliteli olarak
nitelendirilmesi miisterilerin  beklentilerini kargilamasi veya agmasi anlamina
gelmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985). Sunulan hizmetlerin kalitesi
arttikca miisterilerin memnuniyetleri ve hizmetleri tekrar satin alma egilimleri artmakta
(Carman, 1990; Ehigie, 2006) bdylece isletmenin rakiplerine karsi pazardaki konumu
giiclenmektedir.

Restoran igletmelerde hizmet kalitesi Ol¢iimiinde SERVQUAL (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1988), SERVPERV (Cronin ve Taylor, 1992), SERVICESCAPE
(Bitner, 1992), DINESERV (Stevens, Knutson ve Patton, 1995), TANGSERV
(Raajpoot, 2002) ve DINESPACE (Ryu, 2005) gibi 6l¢lim modelleri kullanilmaktadir.
Bu o0l¢iim modellerinin  her birinin kendine 06zgili nitelikleri bulunmaktadir.
SERVQUAL, SERVPERYV ve DINESERYV 6l¢iim modellerinde hizmet kalitesi fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, yanit verebilirlik, giivence ve empati boyutlar1 agisindan
incelenmektedir. SERVICESCAPE 6l¢iim modelinde isletme atmosferi 6n plandayken
TANGSERYV ve DINESPACE o6l¢iim modellerinde isletmelerin fiziksel 6zelliklilerine
onem atfedilmektedir. Hali hazirda bu 6l¢lim modelleri restoran isletmelerinde hizmet
kalitesinin Olglimiinde yaygin bir sekilde kullanilmasina karsin bir¢ok arastirmada
restoran isletmelerinde hizmet kalitesi 6l¢limiinde yetersiz kaldiklar: ifade edilmektedir
(Fu ve Parks, 2001; Namkung ve Jang, 2007; Ryu ve Jang, 2008; Hwang ve Ok, 2013).

Isletmelerde hizmet kalitesinin ¢ok yonlii 6l¢iilmesi gerektigini belirten Brady ve
Cronin (2001), hizmet kalitesini fiziksel ¢evre kalitesi, etkilesim kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi
bilesenleri agisindan ele alindig1 bir ¢ergeve Onermislerdir. Brady ve Cronin tarafindan
ortaya konulan c¢ok yonlii ve hiyerarsik Ol¢iim aracinda etkilesim kalitesi; tutum,
davranis ve uzmanlik alt boyutlarindan olusmaktadir. Fiziksel ozellikler boyutu;
cevresel kosullar, tasarim ve sosyal faktorler alt boyutlarindan olusurken ¢ikti kalitesi;
bekleme siiresi, somut ¢iktilar ve deger alt boyutlarindan olusmaktadir. Bu arastirmada
restoran isletmelerinde hizmet kalitesi Brady ve Cronin (2001) 6nerilen boyutlar ve bu
boyutlar1 olusturan bilesenler acisindan ele alinmistir. Literatiirde restoran
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isletmelerinde hizmet kalitesini bu {i¢ boyutlu yap1 agisindan inceleyen arastirmalar
oldukg¢a simirhidir (Hwang ve Ok, 2013; Wu ve Mohi, 2015).

Misterilerin hizmet kalitesi algilarinda onemli bir etken olan fiziksel g¢evre
kalitesi, hizmetin sunumu i¢in kullanilan fiziki imkanlarin, personelin ve diger fiziksel
ozelliklerin gdriinlimiinii igeren maddi unsurlar1 ifade etmektedir (Barber, Goodman ve
Goh, 2011). Hwang ve Ok (2013) restoran isletmelerinde fiziksel ¢evre kalitesinin;
cevresel kosullar, isletme estetigi, mekansal diizen ve oturma konforu bilesenlerinden
olustugunu ifade etmistir. Wu ve Mohi (2015) ise restoran igletmelerinde fiziksel ¢evre
kalitesinin; ambiyans ve estetik, temizlik, diizen ve tasarim ve meni tasarimi
bilesenlerinden olustugunu belirtmistir. Ambiyans ve estetik, miisterilerin duyulart
iizerinde etki olusturabilen miizik, koku, sicaklik gibi restoran ortaminin goérsel olmayan
yonlerini icermektedir (Bitner, 1992; Barber, Goodman ve Goh, 2011). Temizlik,
caliganlarin goriimiinii de kapsayan yemek yeme alanlarinin genel temizligini ifade
etmektedir (Knutson ve Patton, 1995). Tasarim ve diizen, bir restoranin gorsel olarak
cekiciligini ve yerlesim diizeni gibi islevsel bilesenlerini i¢erirken (Wu ve Mohi, 2015)
meni tasarimi, miisterinin dikkatinin restoranda satilmasi istenilen iiriinlere ¢ekildigi
renk, yazi tipi, diizen, resim ve diger tasarim 6gelerinin etkin bir sekilde kullanildig:
meni unsurunu ifade etmektedir (Lionel ve Mills, 2006).

Etkilesim kalitesi, miisterilerin hizmet sunumu siirecinde hizmeti sunan personelin
tutum, davranis ve uzmanlik diizeylerine iliskin algilaridir (Brady ve Cronin, 2001).
Hwang ve Ok (2013) etkilesim kalitesinin giivence, empati, glivenilirlik ve heveslilik
bilesenlerinden olustugunu belirtmistir. Wu ve Mohi (2015) ise restoran isletmelerinde
etkilesim kalitesinin kigilerarasi etkilesim, problem ¢6zme becerisi ve profesyonel
yetenekler bilesenlerinden olustugunu dile getirmistir. Kisileraras1 etkilesim, bir
miigterinin restoran isletmesine gelisinden ayrilisina kadar restoran personelinden
gbérmiis oldugu samimiyet ve yardim severligi ifade etmektedir (Clemens ve dig., 2009).
Problem ¢6zmenin odaginda restoran personelinin miisterilerin problemleri ve
sikayetleriyle basa c¢ikabilme yetenekleri bulunmaktadir (Mohi, 2012). Profesyonel
beceriler ise restoran personelinin gorevlerini yerine getirirken sahip olduklar1 uzmanlik
diizeyi ile iligkilidir (Wu ve Mohi, 2015).

Cikt1 kalitesi ise misterilerin hizmetten ne aldiklarin1 ifade eden hizmet
eylemlerinin sonucudur (Gronroos, 1990). Anderson, Fornell ve Lehmann (1994) ¢ikti
kalitesinin miisterilerin istek ve ihtiyaglariin karsilanmasi ile ilgili oldugunu
belirtmistir. Restoran igletmelerinde ¢ikt1 kalitesi bilesenleri yemek deneyimi, yiyecek
kalitesi ve menii cesitliligi olarak ifade edilmistir (Wu ve Mohi, 2015). Yemek
deneyimi, miisterilerin yemek Oncesi ve sonrasindaki tiim siireclerden ortaya ¢ikan
toplam deneyimi ifade etmektedir (Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999). Yemek deneyimi
miisteriler icin istedikleri yiyecegi yemenin Otesinde bir olgudur (Akinyele, 2010).
Restoran miisterileri artik yiyeceklerin Otesine gecen deneyimleri arastirmakta ve
restoran1 rahatlayacaklari, eglenebilecekleri ve sosyallestirebilecekleri bir alan olarak
goriilmektedir (Soderlund ve Ohman, 2005). Ancak yiyeceklerin restoran isletmelerinde
sunulan temel iriinler oldugu ve yiyecek kalitesi agisindan restoran isletmesinde
sunulan yiyeceklerin tazelik ve sunum (Namkung ve Jang, 2007), porsiyon biiyiikligi
(Raajpoot, 2002), yemeklerin sicakligi (Hwang ve Ok, 2013), lezzet, koku ve gdriiniim
(Delwiche, 2004) agisindan miisteri beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Menii
cesitliligi ise bir restoranin miisterilerine sunmus oldugu yiyecek ve igeceklerin
cesitliligini ifade etmektedir. Ryu (2005:25) restoran isletmelerinde yemek deneyimini
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olusturan fiziksel ve fiziksel olmayan 6gelerin dogru bir kombinasyonunun miisterilerin
hizmet kalitesini yiiksek algilamalarinda etkili olacagini belirtmistir.

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Rekabet ortaminda faaliyet gdsteren tiim igletmeler i¢in hayati bir dnem tasiyan
miisteri memnuniyeti, literatiirde {izerinde O©nemle durulan konularin basinda
gelmektedir. Memnuniyet, alinan bir hizmet karsisinda hizmeti sunan isletmeye karsi
yapilan bir degerlendirme ve duygusal tepkidir (Oliver, 1997). Westbrook ve Oliver
(1991) miisteri memnuniyetini, belirli bir satin alma tercihiyle ilgili alim sonrasinda
yapilan degerlendirme yargist olarak ifade etmistir. Cronin, Brady ve Hult (2000) ve
Rust ve Oliver (1994) ise miisteri memnuniyetini, bir iriiniin sahipliginin ya da
kullaniminin miisteride pozitif duygular uyandirma derecesini yansitan duygusal bir
degerlendirme seklinde tanimlamislardir. Miisteri memnuniyeti literatiirde siklikla
hizmet kalitesi ile benzer anlamda, bir iirlin ya da hizmetten satin alma eyleminden
onceki beklentiler ile satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimden memnun olma
diizeyi olarak ta ifade edilmektedir (Ozgiiven, 2008; Karpat, 1988: 22).

2.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, bir miisterinin rakip isletmelerin tim eylemlerine karsin bir
firmanin iiriin ve hizmetlerini tekrar satin almay1 ve gelecekte diizenli bir sekilde o
isletmenin miisterisi olmay1 taahhiit etmesidir (Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999).
Miisteri sadakati, miisteri ile isletme arasinda kurulan duygusal bir baga dayanmaktadir.
Isletme ve miisteri arasinda kurulan bu bag, miisteriler acisindan isletmenin sunmus
oldugu mal ve hizmetlere olan talebin devamliligina iligkin bir taahhiit iken isletme
acisindan sunulan mal ve hizmetlerin kalitesine iligkin bir taahhiidii ifade etmektedir.
Reichheld (2001) bir firmanin miisterilerine en iyi degeri sunup sunmadiginin en dogru
gostergesinin miisterilerin o firmay: tekrar tercih edip etmedikleri oldugunu belirtmistir.
Literatiirde miisteri sadakatinin yeni miisterileri kazanmanin maliyetinin mevcut
misterileri elde tutmaktan daha fazla olmasi (Anderson ve Mittal, 2000; Perreault,
Cannon, ve Mccarthy, 2013:19) ve isletmelerin performanslart iizerinde olusturdugu
etkiden (Lee, Barker ve Kandampully, 2003; Kumar, Batista ve Maull, 2011; Haghighi
ve dig., 2012; Keisidou ve dig., 2013) otiirii isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli oldugu ifade
edilmektedir.

Isletmelerde miisteri sadakati iki sekilde goriilmektedir. Bunlar; davranigsal
sadakat ve tutumsal sadakattir (Baldinger ve Rubinson, 1996; Bloemer, Ruyter ve
Wetzels, 1999; Sharp, Sharp ve Wright, 2002). Davranigsal sadakat, miisterilerin
alternatiflere ragmen isletmede sunulan mal ve hizmetleri satin alma fiilini
tekrarlamasidir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002; Lam ve dig., 2004; Jones ve
Taylor, 2007). Tutumsal sadakat ise miisterilerin igletme hakkinda pozitif seyler
sOylemesi, isletmeyi potansiyel miisterilere tavsiye etmesi ve onlarin isletmeyi tercih
etmesini tesvik etmesidir (Selnes, 1993; Baldinger ve Rubinson, 1996; Jones ve Taylor,
2007). Bloemer, Ruyter ve Wetzels (1999) miisteri sadakatinin ilk akla gelen isletme
olma ve fiyat toleransi gibi bilissel bir yoniiniin de oldugunu belirtmislerdir. Kim ve
digerleri (2016) miisterilerin davranigsal ve tutumsal sadakatlerinin isletmelerin
premium fiyat uygulamalarina olanak sagladigini ifade etmislerdir. Miisterilerin
davranigsal sadakatleri isletmeye dogrudan kazang saglarken tutumsal sadakatleri
onlarin ¢evrelerindeki insanlara giivenilir tavsiyeler verme egilimlerini artirmakta ve
isletmeye yeni miisterilerin kazandirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Reichheld
ve Schefter (2000) sadik miisterilerin daha fazla satin aldiklarini, fiyat duyarhiliklarinin
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daha az oldugunu ve isletmeye yeni miisteriler kazandirmada mahir olduklarin
belirtmislerdir. Bu yoniiyle miisteri sadakati herhangi bir isletme i¢in maddi olmayan
varlik kaynagi olarak kabul edilmektedir (Moisescu, 2014; Jiang ve Zhang, 2016).

2.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, misterilerin isletme ve isletmede sunulan {iirlin ve
hizmetler hakkinda olumlu paylasimlar (s6zlii/yazili) yapmalarimi saglayarak, marka ve
imajin gii¢lendirilmesini ve satiglarin artirilmasini amaglayan bir pazarlama stratejisidir.
Brooks (1957) agizdan agiza pazarlamayi, bir igletmenin {iriin, marka ve hizmetlerini
tanitmak i¢in miisteriler arasindaki informel iliskileri kullanmasi olarak tanimlamaistir.
Silverman’a gore (2001:25) agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin iirlin ve hizmet sunan
isletmeden bagimsiz oldugunu diislindiikleri kisilerle, yine o isletmeden bagimsiz
oldugunu diisiindiikleri bir ortam igerisinde kurmus olduklar iletigimlerdir. Miisteriler
arasinda gerceklesen bu iletisimler, deneyimlerin paylagimma dayandiklar1 igin
tilketicilerin satin alma kararlarin1 pozitif ya da negatif yonde etkilemektedirler
(Schiffman, Kanuk ve Wisenblit, 2010:286).

Dellarocas, Zhang ve Awad (2007) internet kullaniminin yayginlagsmasiyla
birlikte agizdan agiza iletisimlerin tiiketici davraniglari {izerinde yarattig1 giiclii etkinin
siirpriz olmadigini belirtmistir. Internetin olmadig1 ya da bu denli yaygin kullanilmadig:
bir ortamda miisterilerin agizdan agiza iletisimleri sosyal c¢evreleri ile sinirlidir. Ancak
internet kullanim ile birlikte bir miisterinin bir {irlin ve hizmetle ya da bir isletme ile
ilgili yapmis oldugu paylasim c¢ok kisa bir zamanda hayati boyunca belki de hig
tantyamayacagi binlerce insana ulasabilmekte ve onlarin satin alma kararlarini
yonlendirebilmektedir.

Miisteriler, satin almay1 diislindiikleri iiriin ve hizmetlerden miimkiin olan en
yiiksek diizeyde fayda saglamayi1 hedeflemektedirler. Dolayisiyla satin alma sonrasi
karsilasabilecekleri olumsuzluklari en aza indirebilmek i¢in talep ettikleri {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgi toplamaya calismaktadirlar. Zhang, Zhang ve Law (2014)
miisterilerin satin alma karar1 verirken algilanan riskleri ve belirsizlikleri azaltmak i¢in
agizdan agiza iletisimleri dnemsediklerini belirtmislerdir. Agizdan agiza iletisimler,
miisteriler arasinda bagimsiz, tarafsiz ve menfaat giidiilmeyen iletisimlerdir (Silverman,
2011:5). Bu nedenle agizdan agiza iletisimler, miisterilerin eylemleri {izerinde gii¢lii bir
etkiye sahiptir ve miisterilerin satin alma noktasindaki en 6nemli bilgi kaynaklarindan
birisidir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Agizdan agiza pazarlamayi isletmeler igin
onemli kilan unsur, Bone’nin (1995) de ifade ettigi gibi miisteriler arasinda kurulan
iletisimin igletmenin pazarlama kaynaklarindan bagimsiz olmasidir. Agizdan agiza
iletisimler, bilgi yayma ve diger tiiketicilere verilen tavsiyeler seklindeki davranislarla
(Perreault, Cannon ve Mccarthy, 2013:339) miisterileri isletmenin tutundurma
faaliyetlerine katki yapan birer goniillii pazarlama calisan1 haline getirebilir. Bu nedenle
isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamak ve problemleri dogru tespit etmek icin
uygun Onlemler alarak ve misterilerin isletme ve irlinler hakkinda arastirma
yapmalarina yardim ederek miisterilerin iiriin ve hizmetleri hakkinda diger insanlara ne
sOylediklerini, yani agizdan agiza iletisimleri yonetmeye calismaktadirlar (Kotler ve
dig., 1999:769).
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3. Hipotezlerin Olusturulmasi
3.1. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Bir igletme i¢in miisteri memnuniyeti ve sadakatinin temel belirleyicisi hizmet
kalitesinden ziyade miisterilerle kurulan iyi iliskilerdir. Ancak miisterilerle iyi iligkiler
insa etmenin 6n kosulu sunulan hizmetlerin kalitesidir (Blythe, 2005:314). Restoran
isletmelerinde yemek kalitesinden (Lee, 2004; Gupta, McLaughlin ve Gomez, 2007;
Namkung ve Jang, 2007; Barber, Goodman ve Goh, 2011), atmosfere (Ha ve Jang,
2010; Markovic, Raspor ve Dorcic, 2011; Unal, Akkus ve Akkus, 2014) fiyattan
(Gupta, McLaughlin, ve Gomez, 2007; Kim, Ng ve Kim, 2009) temizlige (Ryu ve Jang,
2008; Barber ve Scarcelli, 2010) miisterilerin hizmet kalitesi algisin1 etkileyen c¢ok
sayida degisken bulunmaktadir. Bu arastirmada, restoran isletmelerinde hizmet kalitesi
Brady ve Cronin (2001) tarafindan ortaya konulan fiziksel ¢evre kalitesi, etkilesim
kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi boyutlart agisindan ele alinmistir. Yapilan arastirmalarda,
restoran igletmelerinde hizmet kalitesini olusturan fiziksel ¢evre kalitesi, etkilesim
kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi bilesenlerinin her birisinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili
oldugu ortaya konulmustur.

Andaleeb ve Conway (2006) restoranlarda yemek kalitesinin, fiziksel tasarimin ve
personelin hevesliliginin miisteri memnuniyeti lizerinde etkili oldugunu belirlemistir.
Petzer ve Mackay (2014) alakart restoranda yaptiklari calismada, miisteri
memnuniyetini artirmada atmosferin ve yiyecek icecek kalitesinin dnemli oldugunu
ortaya koymustur. Barber, Goodman ve Goh (2011) yemek yeme alaninin tasarim ve
diizeninin c¢alisanlarin verimliligine katki saglayabilecegi gibi miisterilerin yemek
deneyimlerinden memnuniyetlerini artiran bir unsur oldugunu saptamistir. Alonso ve
O’Neill (2010) restoran isletmelerinde temizligin restoranin niteligini gosteren ve
miisteri memnuniyetini etkileyen en kritik dl¢iit oldugunu belirtmiglerdir. Kim, Ng ve
Kim (2009) yiyecek kalitesinin restoran igletmelerinde miisteri memnuniyetinin temel
bileseni oldugunu dile getirmislerdir. Benzer sekilde, Yiiksel ve Yiiksel (2002) restoran
isletmelerinde yiyecek kalitesinin miisteri memnuniyetini etkiledigini ortaya koymustur.
Kivela, Inbakaran ve Reece (1999) ve Raajpoot (2002) ise menii ¢esitliliginin miisteri
memnuniyeti olusturmada 6nemli olugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda:

Ha: “Restoran isletmelerinde fiziksel ¢evre kalitesi miisteri memnuniyetini
etkilemektedir.”

H;b: “Restoran isletmelerinde etkilesim kalitesi miisteri memnuniyetini
etkilemektedir.”

Hic:  “Restoran isletmelerinde ¢ikti  kalitesi  miisteri  memnuniyetini
etkilemektedir” seklindedir.

3.2. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Sadakati

Yapilan arastirmalarda elde edilen bulgular, hizmet kalitesinin miisteri sadakati
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. (Kim, Ng ve Kim., 2009;
Cao ve Kim, 2015). Dahasi, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini dogrudan
etkiledigi diisiiniildiigiinde (Reynolds ve Beatty, 1999), restoran isletmelerinde hizmet
kalitesinin miisteri sadakatini etkiledigi agik bir sekilde ifade edilebilir. Literatiirde
restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri sadakati lizerindeki etkisini ortaya
koyan bir¢cok arastirma bulunmaktadir. Stevens, Knutson ve Patton (1995) hizmet
kalitesinin miisterilerin restoran1 yeniden ziyaret etme egilimine katki sagladigini ifade
etmistir. Diab ve digerleri (2016:153) restoran isletmelerinde glivence ve empatinin
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miisteri sadakatini en fazla etkileyen faktorler oldugunu saptamistir. Chow ve digerleri
(2007) restoran igletmelerinde hizmet kalitesi ile miisterilerin tekrar satin alma ve
tavsiye etme davraniglari arasinda dogrudan bir iliski oldugunu belirlemistir. Ha ve Jang
(2010) restoran isletmelerinde yiyecek kalitesinin miisteri sadakatini pozitif yonlii
etkiledigini tespit etmistir. Benzer sekilde, Chen (2016) ve Akinyele (2010)
restoranlarda hizmet kalitesinin miisteri sadakatini etkiledigini ortaya koymuslardir.
Mattila (2001) yiyecek kalitesinin miisterilerin tekrar tercihinde Onemli oldugunu
belirtmistir. Haciefendioglu ve Kog¢ (2009) ise yiyecek kalitesine ek olarak yemek
deneyiminin miisteri sadakatini etkiledigini saptamistir. Gupta, McLaughlin ve Gomez
(2007) yemek kalitesine, fiyatlara ve hizmet kalitesine gerekli O6zeni gosteren
restoranlarin miisteri sadakatini saglamada biiyiikk bir sansa sahip olduklarini
belirtmistir. Bu dogrultuda;

Hya: “Restoran igletmelerinde fiziksel ¢evre kalitesi miisteri sadakatini
etkilemektedir.”

H>b:  “Restoran isletmelerinde  etkilesim  kalitesi  miisteri  sadakatini
etkilemektedir.”

H>c: “Restoran isletmelerinde c¢ikti kalitesi miisteri sadakatini etkilemektedir”
seklindedir.

3.3. Hizmet Kalitesi ve Agi1zdan Agiza Pazarlama

Hizmetlerden beklentiler mallardan olan beklentiler kadar net degildir. Miisteriler
bir hizmeti satin almadan 6nce deneme ve iade etme sansina sahip degildirler. Bu
nedenle miisteriler hizmeti satin almada daha dikkatli davranmakta ve diger insanlarin
deneyimlerine daha fazla 6nem vermektedirler (Basri ve dig., 2016). Miisteriler
tiketimden Once bir restorani tam anlamiyla anlayamadiklar1 i¢in deneyimli bir
kaynaktan bilgi almak isteyebilirler (Zhang ve dig., 2010). Restoran isletmeleri
miigterilerin bu hassasiyetlerini kaliteli hizmetler sunarak avantaja doniistiirebilirler
(Kim, Lee ve Yoo, 2006). Sunulan hizmetlerin kalitesinden memnun olan miisteriler
agizdan agiza iletisimlerinde deneyimlerini diger insanlara pozitif olarak
yansitacaktirlar. Aksi halde bu paylasimlar negatif olacaktir. Restoranlarin smirli bir
tanitim blit¢esine sahip olduklari diigiiniildiigiinde (Longart, 2010), miisterilerin pozitif
degerlendirmeleri isletmenin olumlu bir marka ve imaj olusturmasina ve tanitim
giderlerinin disiirilmesine katki saglayarak (Jeong ve Jang, 2011) basarilarinda énemli
bir rol oynayabilir. Literatiirde restoran isletmelerinde hizmet kalitesi ile miisterilerin
agizdan agiza iletisimleri arasindaki iligkiyi inceleyen aragtirmalar bulunmaktadir.

Kim, Ng ve Kim (2009) {iiniversite yemek tesisleri iizerine yapmis olduklari
aragtirmada, restoranin atmosferi ve yiyecek kalitesi ile misterilerin agizdan agiza
iletisimleri arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu saptamistir. Zhang ve digerleri
(2010) restoranin g¢evresi, gida ve hizmet kalitesi hakkinda tiiketiciler tarafindan yapilan
derecelendirmelerin restoranlarin ¢evrimici popiilerligi ile pozitif iliskili oldugunu
belirlemistir. Jeong ve Jang (2011) restoranlarda yiyecek kalitesinin ve kisilerarasi
etkilesimin miisterilerin agizdan agiza iletisimlerini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Basri ve digerleri (2016) Malezya’nin liikks restoranlarinda yapmis olduklari
aragtirmada, hizmet kalitesinin agizdan agiza iletisimleri etkiledigini ancak miisterilerin
agizdan agiza iletisimlerini en fazla etkileyen faktoriin fiziksel ¢evre kalitesi oldugunu
belirlemistir. Zhang, Zhang ve Law (2014) restoranlarda yiyeceklerin lezzetinin ve
restoran ortaminin miisterilerin agizdan agiza iletisimlerini etkiledigini belirlemistir.
Buna ek olarak, arastirmada fiyatin agizdan agiza iletisimi negatif yonlii, hizmet
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kalitesinin ise agizdan agiza iletisimi pozitif yonli etkiledigi saptanmistir. Restoranlarda
yiyecek ve iceceklerden memnuniyet ve ana yemek Oncesi yapilan siirprizler de
miisterilerin agizdan agiza pozitif iletisimlerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Longart,
2010). Bu kapsamda:

Hsa: “Restoran isletmelerinde fiziksel ¢evre kalitesi agizdan agiza pazarlamayr
etkilemektedir.”

Hsb: “Restoran isletmelerinde etkilesim kalitesi agizdan agiza pazarlamayr
etkilemektedir.”

Hsc:  “Restoran isletmelerinde ¢ikti  kalitesi agizdan agiza pazarlamayr
etkilemektedir” seklindedir.

3.4 Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Almis olduklar1 bir iirlin ve hizmetten memnun olan miisterilerin o {irlin ve
hizmeti tekrar tercih etmeleri ve ¢evrelerindeki tiiketicilere o iiriin ve hizmeti tavsiye
etmeleri beklenen bir davranistir. Restoran isletmelerinde yapilan arastirmalarda miisteri
memnuniyetinin miisterilerin tekrar tercih etme davraniglari tizerinde etkisinin oldugu
ortaya konulmustur (Oh, 2000; Qin ve Prybutok, 2008). Liu ve Jang (2009) ve Ha ve
Jang (2010) etnik restoranlarda miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Kivela, Inbakaran ve
Reece (1999), Jang ve Namkung (2009), Sabir ve digerleri (2014:22), Kim, Ng ve Kim
(2009) ve Aksu, Korkmaz ve Siinnet¢ioglu (2016) yapmis olduklar1 arastirmalarda
restoran igletmelerinde miisterilerin memnuniyetleri ile tekrar tercih etme davraniglar
arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Benzer sekilde, Lai (2015) restoran
isletmelerinde sunum, lezzet, menli ¢esitliligi ve restoran ortamindan dogan
memnuniyetin misterilerin tekrar tercih etme davraniglarini etkiledigini saptamistir. Liu
ve Jang (2009) restoran isletmelerinde davranissal sadakatin en 6nemli belirleyicisinin
yiyecek kalitesinden memnuniyet oldugu saptamistir. Ryu ve Jang (2008) ise restoran
ambiyansi ve calisanlarin gorliinimiiniin miisteri duygularmi etkileyen en Onemli
unsurlar oldugunu ve miisteriler ilizerinde olusan etkinin miisterilerin sadakatleri
iizerinde etkili oldugunu belirlemistir. Bu bulgularin aksine, Chow ve digerleri (2007)
restoran igletmelerinde miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir
iligki olmadigin1 saptamistir. Bu bulgular dogrultusunda:

Hy: “Restoran isletmelerinde miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini
etkilemektedir” seklindedir.

3.5. Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve Agizdan Agiza Pazarlama

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) hizmet isletmelerinde miisterilerin
davranigsal niyetlerini sadakat, degistirme egilimi, daha fazla 6demeye isteklilik,
problemi disa yansitma ve problemi i¢e yansitma olarak ortaya koymustur. Sadik
miisteriler, isletme ile kurmus olduklar1 duygusal bagdan otiirii degistirme egilimleri
diistik, daha fazla 6demeye istekli ve pozitif deneyimlerini disariya daha fazla yansitan
miisterilerdir. Miisteri sadakatinin davranigsal yoni tekrar tercih etme oldugu igin
isletmeye saglayacagi finansal katki acgiktir. Ancak miisteri sadakatinin tutumsal ve
bilissel yansimalarinin isletmeye saglayacagi etkiyi tahmin etmek giictiir. Oyle ki
miisterinin bir paylasim sitesinde yapmis oldugu kisa bir yorum, binlerce kisinin bakis
acisini etkileyebilmektedir. Bu bakimdan bir miisteri sunulan hizmetleri tekrar tercih
etme imkani bulamasa bile isletme hakkinda pozitif seyler soyleyerek isletmenin
rekabetciligine katki saglayabilir. Dahasi, sadik miisteriler isletmenin basarisi igin
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yardim etmeyi kendileri i¢in bir sorumluluk olarak diisiinebilirler (Jeong ve Jang, 2011).
Restoran yoneticileri memnun miisterilerin agizdan agiza iletisimler yoluyla isletmeye
yeni misteriler cezbedebileceginin farkina varmalidirlar (Basri ve dig., 2016).
Literatiirde restoran isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve sadakatinin agizdan agiza
pazarlamaya etkilerini inceleyen arastirmalar bulunmaktadir.

Ranaweera ve Prabhu (2003) restoran igletmelerinde miisteri memnuniyeti ve
giivenin miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisimler iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu saptamistir. Jeong ve Jang (2011) restoran isletmelerinde miisteri
memnuniyetinin misterilerin agizdan agiza iletisimlerini pozitif yonli etkiledigini
saptamistir. Kim, Ng ve Kim (2009) yapmis olduklar arastirmada, agizdan agiza pozitif
iletisimlerin miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini pozitif etkiledigi belirlemistir.
Susskind (2002) restoranda negatif deneyim yasayan miisterilerin agizdan agiza
iletisimlerinin pozitif deneyim yasayanlardan daha fazla oldugunu ortaya koymustur.
Buna ek olarak, aragtirmada restoranda olumsuz bir deneyim yasayan fakat yiliksek
diizeyde diizeltme ile karsilasan miisterilerin agizdan agiza pozitif iletisim diizeylerinde
diisiis oldugu belirlenmistir. Bu baglamda:

Hs: “Restoran isletmelerinde miisteri memnuniyeti agizdan agiza pazarlamayi
etkilemektedir.”

Hs:  “Restoran isletmelerinde miisteri sadakati agizdan agiza pazarlamayr
etkilemektedir” seklindedir.

3. Yontem

Bu aragtirmada ii¢ amag belirlenmistir. Bu amaglarin ilki, restoran isletmelerinde
hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin agizdan agiza
pazarlamaya etkisini incelemektir. ikincisi, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine
ve miisteri sadakatine etkisini analiz etmektir. Ugiinciisii ise restoran isletmelerinde
miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisini 6l¢mektir. Arastirmanin
degiskenlerinin, degiskenler arasindaki iligkilerin ve hipotezlerin testi i¢in Onerilen
aragtirma modeli sekil 1°de gosterildigi gibidir. Arastirmada degiskenler arasindaki
iligkileri test etmek ve belirlenen amaclara ulasmak i¢in nicel yontem kullanilmistir.

Ambiyans ve estetik

Menii tasarimi
Temizlik

Tasarim ve diizen

Miisteri
Memnuniyeti

Fiziksel Cevre
Kalitesi

Hs

Kisilerarasi etkilesim

Problem ¢6zme
yetenekleri

Profesyonel yetenekler

Etkilesim
Kalitesi

Agizdan Agiza
Pazarlama

Yemek deneyimi

Miisteri
Sadakati

Yiyecek kalitesi

Menii ¢esitliligi

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli
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3.1. Evren ve Ornekleme

Bu aragtirmanin evrenini, Amasra destinasyonunda faaliyet gosteren TripAdvisor
web sayfasinda bilgileri bulunan 13 balik restorani olusturmaktadir. Evreni olusturan
restoran igletmelerini tercih eden miisterilerin kisisel bilgilerine, gelis sikliklarina ve
nereden geldiklerine iligkin sistematik bir veri bulunmamaktadir. Bundan G&tiirii
aragtirmaya dahil edilecek bireylerin se¢ciminde olasilia dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmistir.

3.2. Veri toplama araclarinin olusturulmasi

Aragtirma verilerinin elde edilmesinde anket teknigi kullanilmistir. Arastirma
anketi dort bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin kisisel bilgilerini
iceren 6 ifade bulunmaktadir. Ikinci boliimde katilimcilarin restoran isletmelerinden
almis olduklar1 hizmetlerin kalitesini 6l¢meye yonelik 53 ifade yer almaktadir. Bu
ifadeler, Wu ve Mohi (2015) tarafindan gergeklestirilen arastirmadan alinmistir.
Yararlanilan hizmet kalitesi 6l¢iim modeli Brady ve Cronin (2001) tarafindan ortaya
konulan {i¢ boyutlu (etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi, ¢ikti kalitesi) 6l¢iim
modelinin aragtirmacilar tarafindan restoran isletmelerine uyarlanmasi ile elde
edilmigtir. Hizmet kalitesi Olgegi iic kisimdan olusmaktadir. Birinci kisim, etkilesim
kalitesidir. Etkilesim kalitesi, kigilerarasi etkilesim (a= .90), problem ¢6zme becerileri
(o= .83) ve profesyonel yetenekler (o= .83) olmak flizere toplam 15 ifadeden
olusmaktadir. Ikinci kisim, fiziksel ¢evre kalitesidir. Fiziksel ¢evre kalitesi, ambiyans ve
estetik (a=.92), menii tasarimi (o= .85), temizlik (o= .86) ve diizen ve tasarim (o= .80)
olmak iizere 24 ifadeden olusmaktadir. Ugiincii kisim ise ¢ikt: kalitesidir. Cikt1 kalitesi,
yemek deneyimi (o= .88), yemek kalitesi (o= .88) ve menii cesitliligi (o= .86) olmak
iizere 16 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilarin restoran igletmelerinden almis olduklari
hizmetlerin kalitesine iliskin algilart besli derecelendirme Olgegi kullanilarak
(1=bekledigimin ¢ok altinda, 3=bekledigim gibi, S5=bekledigimin c¢ok iistiinde)
Ol¢iilmiistiir.

Aragtirma anketinin li¢lincli boliimiinde restoran isletmelerinde miisteri
memnuniyeti ve sadakatini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Miisteri sadakatinin
Olciimiinde kullanilan davranigsal, tutumsal ve bilissel sadakat ifadeleri (o= .92),
Namkung ve Jang (2007) ve Hyun (2010) tarafindan yapilan aragtirmalardan alinmstur.
Miisterilerin restoran isletmesinden memnuniyetine yonelik {i¢ ifade (o= .86) ise Han ve
Ryu (2012) tarafindan yapilan aragtirmadan alinmistir. Arastirma anketinin doérdiincii
boliimiinde, katilimcilarin agizdan agiza iletisimlerini 6lgmeye yonelik 6 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadeler (o= .89), Jeong ve Jang (2011) tarafindan gerceklestirilen
arastirmadan alinmistir. Restoran isletmelerinde miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati
ve miisterilerin agizdan agiza iletisimlerini 6lgmek amaciyla katilimcilara yoneltilen
ifadeler besli likert tipi 6l¢ek (1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum)
kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

3.3. Veri toplama ve Analiz

Arastirma anketinin  olusturulmasinin ardindan veri toplama asamasina
gecilmigtir. Veri toplama siirecinde ilk olarak, arastirma Ol¢eginin giivenilirligini test
etmek i¢in On test yapilmistir. Bu kapsamda, olusturulan anket formu 4 restoranda 54
miigteriye uygulanmis ve elde edilen veriler analiz edilmistir. Yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda, Ol¢ekte yer alan tiim ifadeler i¢in Cronbach’ Alpha degeri, 0.93
cikmigtir. Ortaya c¢ikan deger, olusturulan O&lgegin olduk¢a giivenilir oldugunu
gostermektedir (Kalayci, 2016:405). On testin ardindan arastirma verileri, 01 Mayis
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2017- 10 Haziran 2017 tarihleri arasinda Amasra destinasyonunda faaliyet gdsteren
balik restoranlarindan yiyecek icecek hizmeti alan 468 misteriden yemek
deneyimlerinden hemen sonra anket formunun yiiz yiize uygulamas: yolu ile elde
edilmigtir. Arastirma verilerinin analizinde, SPSS 18.0 ve Lisrel 8.7 paket programlari
kullanilmaisgtir.

4. Bulgular
4.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma Orneklemi, 236 kadin (%50.4) ve 232 (%49.6) erkek miisteriden
olugmaktadir. Katilimcilarin 81°1 25 ve alt1 yasta (%17.3), 133’1 26-35 yas araliginda
(%28.4), 144’1 36-45 yas araliginda (%30.8) ve 110’u 46 ve usti yastadir (%23.5).
Katilimeilarin egitim durumlart incelendiginde; 31’inin ilkogretim mezunu (%6,6),
52’sinin orta O6gretim mezunu (%11.1), 135’inin lise mezunu (%28.8), 225’inin
iiniversite mezunu (%48.1) ve 25’inin yiiksek lisans ve doktora mezunu (5.3) oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri incelendiginde; 44’{iniin 1500 TL ve
alt1 gelire (%9.4), 117’sinin 1501-2500 TL gelire (%25.0), 131’inin 2501-3500 TL aras1
gelire (9%26.9), 96’sinin 3501-4500 TL aras1 gelire (%20.5) ve 80’inin 4501 TL ve iistii
gelire (%17.1) sahip oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin disarida yemek yeme
aligkanliklar1 incelendiginde; 95’inin ayda bir kez ya da daha az disarida yemek
yedikleri (%20.3), 105’inin ayda iki kez disarida yemek yedikleri (%22.4), 92’sinin
ayda ii¢ kez disarida yemek yedikleri (%19.7) ve 17°sinin ayda dort kez ya da daha fazla
disarida yemek yedikleri (%37.6) belirlenmistir.

4.2. Aciklayici Faktor Analizi

Restoran igletmelerinde hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve miisteri
sadakatinin agizdan agiza pazarlamaya etkisinin incelenmek i¢in ilk olarak, olusturulan
Ol¢iim araclarinin yapi gegerliligi test edilmistir. Bu kapsamda, arastirma 6lgeginde yer
alan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, misteri sadakati ve agizdan agiza
pazarlamaya iligkin verilere Agiklayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Elde edilen
verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla KMO ve Barlett testleri
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, hizmet kalitesi degiskeni icin KMO .949 ve
Barlett testi y* degeri 17295.372 (p< .000) ¢ikmistir. Miisteri memnuniyetine yonelik
veriler icin KMO .726 ve Barlett testi x> degeri 578.939 (p< .000), miisteri sadakatine
iliskin ifadeler icin KMO .731 ve Barlett testi x> degeri 13352.875 (p< .000) ve agizdan
agiza pazarlama degiskeni icin KMO .799 ve Barlett testi y* degeri 1783.754 (p< .000)
cikmistir. Bu sonuglar, elde edilen verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir (Kalayci, 2016: 322).

Arastirma verilerinin analizinde ilk olarak, restoran isletmelerinde hizmet kalitesi
0l¢iim modelinde yer alan ifadelere AFA uygulanmistir. Restoran isletmelerinde hizmet
kalitesi 6l¢iim modeli, toplam 10 faktérden olusan ii¢ boyutlu bir yapiy:1 icermektedir.
Bu nedenle agiklayici faktor analizinde, hizmet kalitesine iliskin veriler Maksimum
Likelihood ve Direct Obligim dondiirme yontemi kullanilarak 10 faktorle
sinirlandirilmistir. AFA’da faktor 6z degerinin en az 1, faktdr ylikiinlin en az 0.40 ve iki
faktor altinda yer alan ifadelerin faktor yiikleri arasinda en az .10 fark olmasi goz
onlinde bulundurulmustur. Belirlenen kriterlere uyum saglamayan hizmet kalitesine
iliskin 6 ifade; A33, A41, A42, Ad44, A45 ve A47 analiz disinda birakilmistir. Bu
ifadelerin veri setinden ¢ikarilmasinin ardindan toplam varyansin %71.866’sin1
aciklayan 10 faktorlii bir yap1 elde edilmistir. AFA sonucunda ortaya ¢ikan kisilerarasi
etkilesim, problem ¢ozme becerisi ve profesyonel yetenekler faktorleri restoran

Isletme Arastrmalart Dergisi 44 Journal of Business Research-Tiirk



Y. Bilgin 9/4 (2017) 33-62

isletmelerinde hizmet kalitesinin etkilesim kalitesi boyutunu olusturmaktadir. Bu
faktorler toplam varyansin % 52.946’sin1 agiklamaktadir. Ambiyans ve estetik, menii
tasarimi, temizlik, tasarim ve diizen faktorleri ise restoran isletmelerinde hizmet
kalitesinin fiziksel ¢evre kalitesi boyutunu olusturmaktadir. Bu faktorler toplam
varyansin % 13.682’sini agiklamaktadir. Yemek deneyimi, yiyecek kalitesi ve menii
cesitliligi faktorleri, restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin ¢ikt1 kalitesi boyutunu
olusturmaktadir. Cikt1 kalitesine iligkin faktorler toplam varyansin % 7.797’sini
aciklamaktadir. Ortaya ¢ikan faktdr yapisinda tiim faktorler altinda yer alan ifadelerin
faktor yiikleri .547 ile .916 arasinda degismektedir. Hizmet kalitesini olusturan
faktorlerin giivenilirlik diizeyleri ise .761 ve .946 arasindadir.

Daha sonra sirastyla restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetine, miisteri
sadakatine ve agizdan agiza pazarlamaya iliskin verilere faktor analizi uygulanmstir.
AFA’da ¢ degisken i¢in faktdor 6z degerinin 1’den fazla oldugu ancak restoran
isletmelerinde agizdan agiza pazarlama degiskenini olusturan iki ifadenin (P5 ve P6)
faktor yiikiiniin 0.40’in altinda oldugu goriilmiistiir. Bu ifadeler analiz disinda
birakilmistir. AFA sonucunda, miisteri memnuniyetine iliskin ifadelerin bir boyut
altinda toplandig1 ve bu ifadelerin toplam varyansi agiklama diizeyinin 76.238 oldugu
goriilmistiir. Miisteri sadakatine iliskin ifadeler, toplam varyansin % 88.911ini
aciklayan tek boyut altinda toplanmistir. Restoran isletmelerinde agizdan agiza
pazarlamaya iliskin ifadeler ise toplam varyansin % 73.930’unu agiklayan tek boyut
altinda toplanmistir. Bu degiskenleri olusturan ifadelerin faktor yiikleri .910 ile .844
arasinda ¢ikmistir. Degiskenlere iliskin gilivenilirlik diizeyi incelendiginde ise miisteri
memnuniyeti (o= .844), miisteri sadakati (a= .935) ve agizdan agiza pazarlama (o=
.882) seklindedir. Ortaya ¢ikan degerler, degiskenlere iliskin gilivenilirlik diizeyinin
oldukea yiiksek oldugunu gdstermektedir.

4.3. Dogrulayici Faktor Analizi

Restoran igletmelerinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
agizdan agiza pazarlamaya iliskin AFA’da ortaya konulan yapinin dogrulugunu test
etmek amaciyla AFA sonuglarina gore diizenlenmis verilere dogrulayici faktdr analizi
(DFA) uygulanmistir. DFA, 6nceden belirlenmis ya da kurgulanmis bir yapinin mevcut
verilerle ne derece dogrulandigini incelemeyi amaclamaktadir (Seger, 2015:223).
Restoran isletmelerinde hizmet kalitesi Olcegi; etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi
ve ¢ikt1 kalitesi olarak {i¢ boyut ve bu boyutlart olusturan on faktdrden olugmaktadir.
Dolayistyla arastirmada hizmet kalitesi ile ilgili elde edilen verilere ikinci diizey DFA
uygulanmuistir.

Ikinci diizey dogrulayici faktdr analizinde gozlenen degiskenlerden elde edilen
faktorler (birinci diizey faktorler) igsel, bu faktorlerin olusturdugu yapi ise (ikinci diizey
faktorler) dissal degiskenler olarak tanimlanmistir. Restoran isletmelerinde miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve agizdan agiza pazarlamay1 olusturan verilere ise ayri
ayr1 birinci diizey dogrulayict faktér analizi uygulamistir. Tablo 1’de restoran
isletmelerinde hizmet kalitesine, miisteri memnuniyetine, miisteri sadakatine ve agizdan
agiza pazarlamaya iliskin verilere uygulanan DFA sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 1. Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve Agizdan

Agiza Pazarlamaya lliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Boyutlar/Alt boyutlar, Kodlar ve ifadeler Stavn dart E_ . Hata Ortalama
Degerler degeri Varyansi

Etkilesim Kalitesi

Kigsileraras: etkilesim (0. = .946)

Al  Calisanlarin tutumlarindaki hosluk .88 45.42 23 3.62

A2  Calisanlarin davraniglarindaki hogluk 91 46.56 17 3.62

A3 Calisanlarin bakim ve goriiniimii .84 23.97 .30 3.67

A4 Calisanlarin sempatikligi ve giiven vericiligi 91 28.12 18 3.70

A5  Calisanlarin 6zel isteklerle ilgilenmeleri .84 24.43 29 3.69

Problem ¢ozme becerisi (0. = .920)

A6 ?ahsaplarm sorpglarla ve sikayetlerle ¢oziim 79 26.45 37 3.63
iretebilme yetkisi

A7 Cahsa}nlarm sorurﬂar ve sikayetlerle basa 22 2804 33 362
¢ikabilme yetenegi

A8  Calisanlarin {istiin hizmet sunumu .88 21.33 23 3.64

A9 Cahsanlzirln miisterilerin istek ve ihtiyaclarina 36 20.89 26 370
duyarlilig1

A10 C.ahsan.larln m}lsterllerden gerektiginde Oziir 77 18.15 40 375
dileyebilmeleri

Profesyonel yetenekler (o= .888)

All Pers.o.neh~n sorulan sorulara cevap verebilme 79 18.12 38 374
kabiliyeti

Al2 C.ah.sanla.lrl.n restorandaki tiriinler hakkinda 79 18.23 38 384
bilgi sahibi olmalari

A13  Personelin iyi egitimli ve tecriibeli olmalar1 .86 20.24 27 3.64

A14 Calisanlarin konugmalarinin anlasilabilirligi .82 19.32 32 3.78

Als O giin menide yer almayan dirtinlerin 69 15.47 53 3.62
miisteriye sdylenmesi

Fiziksel Cevre Kalitesi

Ambiyans ve estetik (o= .857)

Al16 Restoranda kullanilan renkler (duvar, masa vs.) 72 15.32 A48 3.63

A17 Oturma diizenindeki bosluklarin yeterliligi .68 14.30 53 343

A18 Restoranin i¢ dekorasyonu 43 8.99 Sl 3.56

A19 Yemek masalarinin rahatligt .80 16.82 .35 3.51

A20 Koltuklarin rahatlig1 7 16.14 40 3.52

A21 Yemek yeme alaninin sicakligi .80 16.71 .36 3.83

A22  Arka planda ¢alan miizigin uygunlugu .76 15.95 42 3.62

A23  Yemek yeme alanin aydinlig: .76 15.81 43 3.73

Menii tasarimi (o= .823)

A24 Meniiniin kolay okunabilirligi .96 22.36 .52 3.77

A25 Menunuq her yoniiyle (fiyat vb.) agik ve 76 28.80 4 381
anlagilabilir olmasi

A26 Meniide yabanci dilde agiklamalarin olmasi 7 14.59 41 3.49

A27 Mem}nun restoranin temasini, imajini ve fiyat 26 15.63 26 3 64
araligini yansitmasi

Temizlik (o= .923)

A28 Restorandaki malzemelerin kalitesi (tabak, 36 2570 97 359
g.atal vs.)

A29 Onceden haz1r.la{1m1s baharatlar ve yiyecege 28 2599 23 361
lezzet veren bitkiler

A30 Calisanlar tarafindan kullanilan yemek 90 26.92 18 3.63

ekipmanlarmn hijyenik olmasi
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A31 Yemek yeme alaninin temizligi ve ¢ekiciligi .88 25.60 22 3.68

A32 Tuvaletlerin bakim ve temizligi .70 17.54 Sl 3.62

Tasarim ve diizen (0.=.761)

A33 Park alanlarimin yeterliligi -- -- -- --

A34 Mekanin dig gériiniisiiniin ¢ekiciligi 75 15.28 44 3.61

A35 Rf:s}oranc.ia sigara igilen ve i¢ilmeyen 73 13.59 46 3.70
boliimlerin bulunmasi

A36 Yeme}< yeme alaninin kokusu (aromasi, 67 12.60 56 351
hoslugu)

Cikt1 Kalitesi

Yiyecek kalitesi (0. = .830)

A40 Restoranin misterilerinin ne istedigini bilen bir 78 15.97 40 379
restoran olmasi

A43  Yiyeceklerin tazeligi ve giizelce pisirilmeleri .94 22.11 12 4.05

A44  Yiyeceklerin gekiciligi ve cezbediciligi .88 21.07 22 3.94
Yiyeceklerin miisterilerin bireysel ihtiyaglarini

A45 -- - -- --
karsilamast

A46 Yiyeceklerin hijyenik bir sekilde hazirlanmasi _ _ _ _
ve sunumu

Menii gesitliligi (o= .916)
Sunulan yiyecekleri tamamlayan igeceklerin

A47 . -- -- -- --
cesitliligi

A48 Restorandaki yl.yeceklerm her restoranda 8] 17.19 14 3.40
bulunamayan yiyecekler olmasi
Miisterilerin beslenme ihtiyaclarini kargilayan

A49 ¢ok cesitli yiyecek ve igecek seceneklerinin .87 15.73 .60 3.51
olmasi

A50 Rpstorandg evde hazirlanmasi zahmetli olan 86 26.48 13 355
yiyeceklerin sunulmasi

AS1 Restoranin genis bir menil segenegine sahip 29 211 35 358
olmasi

Yemek deneyimi (o= .897)

A37 Oturmak i¢in sira beklenmemesi .92 21.92 25 3.78

A38 Miisteri ile makul siirede ilgilenilmesi .63 21.69 .26 3.79

A39 Hulzmet.m sunulmasinin beklenenden kisa 93 22.62 91 376
stirmesi
Calisanlarin hizmeti s6z verdikleri siire

A4l . - - - -
igerisinde hizmet sunmalari
Miisterilerin yemek deneyiminden bekledikleri

A42 i ) . -- -- -- --
tecriibe ve duyguyu hissetmeleri

Sadakat (o =.935)

S1 Tekrar tercih etme .94 26.77 A1 3.89

S2  Tavsiye etme .97 28.46 .05 3.84

S3 Ilk tercih olma .83 21.72 32 3.60

Memnuniyet (o =.844)

M1 Res.torgndan almis OIngunuZ hizmetlerin 78 18.33 40 435
kalitesinden memnuniyet

M2  Genel olarak restorandan memnuniyet .79 18.63 .38 4.28

M3 Onceki Qeneylmlere gore restorandan 24 2030 29 4.5
memnuniyet

Agizdan agiza pazarlama (o = .882)

P1 Restoranla ilgili deneyimleri aktararak 74 15.55 50 397
baskalarina yardimci olmaya ¢aligma

P2 Lyi bir yemek deneyimi yasamalari i¢in 7 16.47 46 401

edinilen tecriibeleri diger insanlarla paylagsma

Isletme Arastirmalar: Dergisi 47

Journal of Business Research-Tiirk



Y. Bilgin 9/4 (2017) 33-62

Yasanilan giizel bir yemek deneyimini
etrafimdakilere anlatmaktan hoslanma
Yemeklerle ilgili glizel deneyimleri
paylastiginda kendini iyi hissetme
Hizmetlerinden ¢ok memnun olunan bir
PS5 restoranin basarisi i¢in yardimci olmaya -- -- -- --
calisma

Kaliteli yiyecek i¢ecek deneyimi sunan

P6 -- -- -- -
restoranlar1 destekleme

P3 81 18.14 .34 4.06

P4 75 16.34 43 4.04

DFA’da sinanan modelin uyumlulugunu ortaya koymak i¢in kullanilan bir¢cok
uyum indeksi bulunmaktadir. Bu arastirmada, DFA model uyumu i¢in genel olarak
dikkate alinan degerler; Ki kare uyum testi NFI, GFI, CFI, IFI, RFI, AGFI ve RMSEA
uyum degerleridir. Tablo 2’de restoran isletmelerinde hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve agizdan agiza pazarlamaya iliskin ayr1 ayr1 yapilan
DFA uyum iyiligi 6lgiitleri gosterilmektedir.

Tablo 2. Hizmet Kalitesi, Miisteri Sadakati ve Agizdan Agiza Pazarlama fliskin
DFA Uyum lyiligi Olgiitleri

» v/df RMSEA NFI CFI IFI RFI GFI AGFI

Ug boyutlu hizmet
kalitesi Olcegi 1746.18 1.88 0.043 0.99 099 099 098 .86 .85
(Ikinci Diizey)

Sadakat 6l¢egi (Birinci

. P=1.00, Model uyumu mitkemmeldir.
Diizey)

Miisteri memnuniyeti

(Birinci Diizey) P=1.00, Model uyumu mitkemmeldir.

Agizdan Agiza
Pazarlama dlgegi 5.61 1.87 0.043 1.00 1.00 1.00 0.99 1.00 0.98
(Birinci Diizey)

Tablo 2’de goriildiigii lizere 45 ifade, 10 icsel ve 3 digsal degiskenden olusan
restoran isletmelerinde hizmet kalitesi 6l¢lim modelinde yer alan uyum indeksleri
(’=1746.18, sd=928, p= .000, y*/sd = 1.88) anlamlidir. Model uyumlulugunun testi
sirecinde ¥*’ye katki saglayacagi belirlenen A1-A2, A6-A7, A19-A20 ve A24-A25
ifadeleri arasinda modifikasyon yapilmigtir. DFA sonucunda ortaya ¢ikan uyum
degerleri model uyumunun iyi oldugunu gostermektedir. Modelde yer alan ifadelerin
tamaminda faktor yiiklerinin 0.43 ile 0.93 arasinda degisim gosterdigi goriilmiistiir.
Buna ek olarak, modelde yer alan igsel faktorler ve gozlenen degiskenleri olusturan
ifadeler arasindaki t degerlerine bakilmistir. Modelde t degerlerinin 8.99 ile 46.56
arasinda degisiklik gosterdigi ve kirmizi ok ile gosterilen herhangi bir degiskenin
bulunmadigr gortilmistiir. Bu durum, modelde yer alan goézlenen degiskenlerin
tamaminin 0.05 diizeyinde anlamli oldugunu gdstermektedir.

Restoran isletmelerinde miisteri sadakati degiskenine uygulanan birinci diizey
DFA sonucunda, degiskeni olusturan ii¢ ifadenin sadakat gizil degiskenini tam olarak
acikladigi ve model uyumunun miikemmel oldugu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde miisteri
memnuniyeti degiskenini olusturan {i¢ ifadenin de memnuniyet gizil degiskeni tam
olarak agikladigi ve model uyumunun miikemmel oldugu belirlenmistir. Agizdan agiza
pazarlama degiskenine uygulanan birinci diizey DFA sonucunda ise alan uyum
indeksleri (32=5.61, sd=3, p=.13225, ¥2/sd = 1.87) ¢ikmistir. Diger uyum indeksleri ise
RMSEA= 0.043, NFI=1.00, CFI=1.00, IFI=1.00, RFI= 0.99, AGFI= .98 ve GFI= 1.00
olarak bulunmustur. Model uyumlulugunun testi siirecinde x2’ye katki saglayacagi
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belirlenen P1-P2 ve P3-P4 ifadeleri arasinda modifikasyon yapilmistir. DFA sonucunda
ortaya ¢ikan uyum degerleri agizdan agiza pazarlamaya iliskin model uyumunun iyi
oldugunu gostermektedir.

4.4. Onerilen Modelin Testi

Restoran igletmelerinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
agizdan agiza pazarlamaya iligkin 6nerilen modelin testi icin DFA’da dogrulanan 6l¢iim
modelleri arasinda yol semasi olusturulmustur. Olusturulan yol semasi sonucunda
ortaya ¢ikan uyum indeksleri model uyumunun kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Sekil 2°de degiskenler arasindaki yapisal modelin sonuglarina yonelik
standartlagtirilmis katsayilar ve t degerleri gosterilmektedir.

Fiziksel Cevre
Kalitesi ~  Ksso-—- Miisteri

Memnuniyeti
Y 28(5.18)
J0%*

53 (10.90)

15 (2.52)

53 (5.43)\‘

20 (4.08) "y

Etkilesim

15 (1.76)
Kalitesi <

Agizdan Agiza
Pazarlama

.(;5(1.67)

.22.(2.97) .33 (5.66)

Miisteri
Sadakati

15 (3.28)

Sekil 2. Arastirmanin Degiskenleri Arasindaki Yapisal Modelin Sonuclar:

Uyum indeksleri: ¥2=3902.13, sd=1396, p< .001, Ki-kare = 2.79, GFI= 0.88, CFI= 0.98, IFI= 0.98, GFI=
.77, AGFI=0.74, RMSEA= 0.062

1. Parantez digindaki degerler, standartlastirilmis yol katsayilarini, parantez i¢erisindeki degerler ise t
degerlerini gostermektedir.

R anlamli degildir (p> .05).

3. ** degiskenler arasindaki kovaryans degerlerini gostermektedir.

Sekil 2°de gosterilen yol analizi sonuglart incelendiginde; restoran isletmelerinde
fiziksel cevre kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde (H;a, = .07, t= 0.82) anlamli
bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Buna karsin fiziksel ¢evre kalitesinin miisteri
sadakati (Hsa, B= .28, t= 5.18) ve agizdan agiza pazarlama (Hsa, p= .15, t= 2.52)
izerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda, H;a reddedilirken H»a
ve Hsa hipotezleri kabul edilmistir. Analiz sonucunda, restoran isletmelerinde etkilesim
kalitesinin miisteri memnuniyeti (H;b, = .15, t= 1.76), miisteri sadakati (Hyb, = .09, t=
1.67) ve agizdan agiza pazarlama (Hsb, p= .07, t= 1.25) {izerinde anlamli bir etkisinin
olmadigi belirlenmistir. Bu dogrultuda, Onerilen hipotezler H;b, H,b ve Hsb
reddedilmistir. Restoran isletmelerinde ¢ikt1 kalitesinin ise miisteri memnuniyeti (Hc,
B= .22, t= 2.97), misteri sadakati (Hxc, p= .15, t= 3.28) ve agizdan agiza pazarlama
(Hsc, B= .20, t= 4.08) iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goézlemlenmistir. Bu
dogrultuda, 6nerilen hipotezler H;c, Hoc ve Hsc kabul edilmistir. Elde edilen bulgular,
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restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde (Hy, p= .53,
t= 5.43) anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, Hs kabul
edilmistir. Analiz sonucunda ayrica, restoran igletmelerinde miisteri memnuniyetinin
(Hs, p= .53, t= 10.90) ve miisteri sadakatinin (H¢, p= .33, t= 5.66) agizdan agiza
pazarlama iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, 6nerilen
hipotezler Hs ve He kabul edilmistir.

Yol analizi sonucunda ortaya c¢ikan bulgular, restoran isletmelerinde miisteri
memnuniyetini en fazla etkileyen bilesenin ¢ikti kalitesi oldugunu gostermektedir.
Miisteri sadakati lizerinde en fazla etkiye sahip hizmet kalitesi bileseni ise fiziksel ¢evre
kalitesidir. Bunun yani sira restoran isletmelerinde hizmet kalitesi bilesenlerinden
etkilesim kalitesinin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli bir etkisi bulunmazken
cikti kalitesinin agizdan agiza pazarlamay: fiziksel cevre kalitesinden daha fazla
etkiledigi goriilmektedir. Son olarak, yol analizi sonucunda restoran isletmelerinde hem
miisteri memnuniyetinin hem de miisteri sadakatinin agizdan agiza pazarlama tizerinde
etkili oldugu, buna ek olarak miisteri memnuniyetinin miisterilerin agizdan agiza
iletisimleri lizerinde miisteri sadakatinden daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
analiz sonucunda ortaya ¢ikan kovaryans degerleri ise restoran isletmelerinde fiziksel
cevre kalitesi, etkilesim kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi arasinda anlaml yilizeyde yiiksek iliski
oldugunu gostermektedir.

Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmada, restoran isletmelerinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatinin agizdan agiza pazarlamaya etkisi Amasra destinasyonunda faaliyet
gosteren balik restoranlart 6zelinde incelenmistir. Restoran isletmelerinde hizmet
kalitesi fiziksel ¢evre kalitesi, etkilesim kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi bilesenleri agisindan ele
alimmigtir. Arastirma sonucunda, restoran isletmelerinde hizmet kalitesi bilesenlerinden
fiziksel ¢evre kalitesi ve ¢ikt1 kalitesinin miisterilerin agizdan agiza iletisimleri iizerinde
pozitif bir etkiye sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu bulgu, Kim, Ng ve Kim (2009),
Basri ve digerleri (2016) ve Zhang, Zhang ve Law (2014) tarafindan yapilan
aragtirmalarda ortaya konulan restoran ortaminin, yiyecek kalitesinin ve fiziksel
kosullarin miisterilerin agizdan agiza iletisimlerini etkiledigi bulgulariyla ortiismektedir.
Buna karsin restoran isletmelerinde etkilesim kalitesinin miisterilerin agizdan agiza
iletisimleri iizerinde etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bu sonug, Mosavi ve Ghaedi
(2011) ve Jeong ve Jang (2014) tarafindan ortaya konulan restoran isletmelerinde
personel ve miisteri arasindaki etkilesim kalitesinin miisterilerin agizdan agiza
iletisimleri lizerinde etkili oldugu sonucuyla ¢elismektedir.

Restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetinin agizdan agiza pazarlamaya etkisi
incelendiginde, miisteri memnuniyetinin miisterilerin agizdan agiza iletisimleri tizerinde
pozitif yonlii giiglii bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, literatiirdeki benzer
arastirma sonuglariyla Ortiigmektedir. Ranaweera ve Prabhu (2003), Jeong ve Jang
(2011) yapmis olduklar1 aragtirmalarda restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetinin
miisterilerin agizdan agiza iletisimleri ilizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Arastirmada ayrica, restoran isletmelerinde miisteri sadakatinin de
miisterilerin agizdan agiza iletisimleri lizerinde pozitif yonli orta diizeyde bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Susskind (2002) ve Kim, Ng ve Kim (2009)
tarafindan ortaya konulan arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir.

Restoran igletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati lizerindeki etkisi analiz edildiginde ise hizmet kalitesi bilesenlerinden fiziksel
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cevre kalitesinin ve etkilesim kalitesinin miisteri memnuniyeti {lizerinde etkisinin
olmadig1r belirlenmistir. Bu sonug, restoran igletmelerinde tasarim ve diizenin,
atmosferin ve personelin davraniglarinin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugunu
(Andaleeb ve Conway, 2006; Barber, Goodman ve Goh 2011) ortaya koyan aragtirma
sonuclariyla ¢elismektedir. Restoran isletmelerinde hizmet kalitesi bilesenlerinden ¢ikti
kalitesinin ise miisterilerin memnuniyetleri lizerinde pozitif yonlii orta diizeyde bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Petzer ve Mackay (2014), Yiiksel ve
Yiiksel (2002) ve Kivela, Inbakaran ve Reece (1999) tarafindan yapilan arastirmalarda
elde edilen yiyecek kalitesi ve menii ¢esitliligi gibi unsurlarin miisteri memnuniyetini
pozitif yonlii etkiledigi yoniindeki bulgularla ortiigmektedir.

Restoran isletmelerinde  hizmet kalitesinin miisteri  sadakatine etkisi
incelendiginde ise fiziksel cevre kalitesinin ve ¢ikti kalitesinin miisteri sadakati iizerinde
pozitif yonlii orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonug, Chow ve
digerleri (2007), Ha ve Jang (2010) ve Matilla (2001) tarafindan ortaya konulan
arastirma sonuglartyla uyumluluk gostermektedir. Hizmet kalitesi bilesenlerinden
etkilesim kalitesinin ise miisteri sadakati iizerinde etkisinin olmadigi sonucuna
ulagilmistir. Buna karsin Diab ve digerleri (2016) ve Haciefendioglu ve Kog¢ (2009)
tarafindan ortaya konulan arastirmalarda restoran isletmelerinde hevesliligin, giivenin
ve empatinin migsteri sadakati {lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmiglerdir. Dolayistyla bu sonucun benzer arastirmalarda ortaya konulan sonuglarla
celistigi goriilmektedir. Restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakatine etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilen analiz sonucunda ise miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde yiliksek diizeyde pozitif yonli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonug, literatiirde benzer arastirmalarda (Jang ve
Namkung, 2009; Liu ve Jang, 2009; Kim, Ng ve Kim, 2009) ortaya konulan arastirma
sonuclariyla ortiismektedir.

Sonu¢ olarak, miisteri memnuniyetinin agizdan agiza pazarlamaya etkisi goz
onilinde bulunduruldugunda, restoran igletmelerine hizmet kalitesi bilesenlerinden ¢ikti
kalitesine daha fazla 6nem vermeleri onerilmektedir. Cilinkii ¢ikt1 kalitesinden yiiksek
diizeyde etkilenen miisteri memnuniyeti miisterilerin agizdan agiza iletisimlerinin yani
sira sadakatleri lizerinde de yiiksek diizeyde pozitif bir etkiye sahiptir. Buna ek olarak,
cikt1 kalitesinin miisterilerin agizdan agiza iletisimleri tizerindeki etkisi de dnem arz
etmektedir. Ayrica miisteri sadakatinden ve miisterilerin agizdan agiza iletisimlerinden
yararlanmak isteyen restoran isletmelerinin hizmet kalitesi bilesenlerinden fiziksel ¢evre
kalitesine de oOnem vermeleri gerekmektedir. Bu arastirmada hizmet kalitesi
bilesenlerinden etkilesim kalitesinin miisterilerin memnuniyetleri, sadakatleri ve
agizdan agiza iletisimleri ilizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadiklar1 sonucuna
ulagilsa da literatiirde etkilesim kalitesinin restoran isletmeleri i¢in 6nemli oldugunu
ortaya koyan aragtirmalar bulunmaktadir. Dolayisiyla isletme yoneticilerine
isletmelerinde etkilesim kalitesini artirmaya yonelik faaliyetler yiiritmeleri
onerilmektedir. Bu aragtirma sonuglari, Amasra destinasyonunda faaliyet gosteren balik
restoranlar1 6zelinde elde edilmistir. Arastirmada hizmet kalitesi fiziksel ¢evre kalitesi,
etkilesim kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi bilesenleri acisindan ele alinmistir. Yapilacak
arastirmalarda, etnik restoranlarda, temali restoranlarda ve hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren diger isletmelerde hizmet kalitesi bu bilesenler acisindan ele alinarak
memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza pazarlama degiskenleri arasindaki iligkiler
incelenebilir. Son olarak, yapilacak aragtirmalarda restoran isletmelerinde hizmet
kalitesi bilesenlerinden fiziksel cevre kalitesi, etkilesim kalitesi ve ¢ikti kalitesi
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arasindaki iliski ve bu degiskenlerin her birisinin miisterilerin hizmet kalitesi algisinda
diger degiskenleri nasil etkiledigi analiz edilebilir.
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Extensive Summary
Introduction

Service quality is an important determinant of customer satisfaction and customer
loyalty in service business (Kotler et al. 1999:658; Namkung ve Jang, 2007). In this
regard, service quality is one of the basic elements of competitiveness in restaurant
business as in all businesses operating in the service sector. In the literature, there are a
large number of studies to measure the service quality of restaurants, performed by
researchers using measurement models such as SERVQUAL, SERVPERF,
TANGSERV and DINESERV. In this study, service quality in restaurants was
examined in terms of physical environmental quality, interaction quality and output
quality components expressed by Brady and Cronin (2001). Customers do not have the
chance to test food and beverage services before they bought it and such as all other
services, customers can not return them after they have purchased it. This situation
increases to the perceived risk of customers from receiving services and causes them to
be more affected by oral communication (Kotler et al. 1999:648). The aims of this
research are; (1) to examine the effect of service quality on customer satisfaction,
customer loyalty and word of mouth marketing, (2) to analyze the effect of customer
satisfaction and customer loyalty on word of mouth marketing in restaurants, and (3) to
measure the effect of customer satisfaction on customer loyalty in restaurants. In this
context, the proposed research model is shown in Figure 1.

Ambiance and

-
Physical

: . Ha Customer
Quality H
Design and layout H 5
oa
H3a
Interpersonal ~
: : ] Hb H,
Problem solving skills Interaction Word of Mouth
. Hsb .
Quality N Marketing
sz /
Professional skills
H3C /
) - ch
Dining experience H
Food quality H,c Customer

Loyalty

Menu variety

Figure 1. Proposed Research Model
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Methodology

The research population consists of the 13 seafood restaurants operating in the
Amasra destination. TripAdvisor's website has been used to access information about
restaurants. There is no systematic data on the personal information, arrival frequency
and whereabouts of customers who prefer restaurant businesses that make up the
population. Because of this, in this research convenience sampling method was used.
Research data was collected using a questionnaire technique. The items in the
questionnaire were taken from the following writers: service quality (Wu and Mohi,
2015), customer satisfaction (Han and Ryu, 2012), customer loyalty (Namkung and
Jang, 2007; Hyun, 2010) and word of mouth marketing (Jeong and Jang, 2011). The
research data was obtained from 468 customers getting service from selected restaurants
operating in the Amasra destination through the face-to-face survey between the dates
of 01 May 2017 and 10 June 2017. Gathered data were analyzed using SPSS 18.0 and
Lisrel 8.7 packet programs.

Findings

In the analysis of the research data, firstly Explanatory Factor Analysis (AFA)
was separately applied to the data related to service quality, customer satisfaction,
customer loyalty and word of mouth marketing. It has been paid attention that in the
AFA, the factor Eigen value is at least 1 and the factor load is at least 0.40. As a result
of analysis, it is seen that the reliability levels of factors are between .761 and .946. In
order to test the accuracy of the obtained structure, Confirmatory Factor Analysis
(DFA) was applied to the data set according to the AFA results. As a result of the
analysis, the compliance values show that the model fit is good. All of the items in the
model, factor loadings vary between 0.43 and 0.93. In addition, the t-values between the
internal factors included in the model and those forming the observed variables vary
between 8.99 and 46.56. There are no variables indicated by the red arrow in the model.
This situation, all of the observed variables in the model shows that there are significant
at 0.05 level. Table 1 shows the DFA compliance goodness of statistics criteria for
service quality, customer loyalty, customer satisfaction and word of mouth marketing.

Table 1. DFA Goodness of Fit Statistics about Service Quality, Customer Satisfaction,
Customer Loyalty and Word of Mouth Marketing

» v/df RMSEA NFI CFI IFI RFI GFI AGFI

Multi-dimensional
service quality scale 1746.18 1.88 0.043 099 0.99 099 098 .86 .85
(Second Level)

Cqstomer Loyalty P=1.00, The Model is Saturated, the Fit is Perfect!
(First Level)

Cqstomer satisfaction P=1.00, The Model is Saturated, the Fit is Perfect!
(First Level)

Word of mouth

marketing (First Level) 5.61 1.87 0.043 1.00 1.00 1.00 0.99 1.00 0.98

Later, path analysis was conducted between the validated measurement models in
DFA to test the proposed model of service quality, customer satisfaction, customer
loyalty and mouth-to-mouth marketing in restaurant businesses. Model adaptation can
be accepted according to the adaptation indices in the path analysis. Figure 2 shows the
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standardized coefficients and t values for the results of the structural model between
variables.

Physical
Environment k...
Quality  / \ 27 Wee) e

V\ 28 (5.18)

JT10%*

Customer
Satisfaction

53 (10.90)

Interaction 15 (1.76)

Quality

Word of Mouth
Marketing

.05(1.67)

22 (2.97) 33 (5.66)

Customer
Loyalty

Output
Quality

15 (3.28)

Compliance indices: ¥2=3902.13, sd=1396, p< .001, Ki-kare = 2.79, GFI= 0.88, CFI= 0.98, IFI= 0.98,
GFI= .77, AGFI= 0.74, RMSEA= 0.062

1. Values outside parentheses indicate standardized path coefficients, and values in parentheses indicate t
values.

R it is not significant (p> .05).

3. ** covariance values between variables.

Figure 2. Results of Structural Model between Research Variables

According to the path analysis results shown in Figure 2, there is no significant
effect of physical environment quality on customer satisfaction in restaurants. However,
there is a significant impact of physical environment quality on customer loyalty and
word of mouth marketing. In this context, H2a and H3a hypotheses were accepted while
Hla was rejected. As a result of the analysis, it was determined that the interaction
quality in the restaurants does not have a significant effect on customer satisfaction,
customer loyalty and word of mouth marketing. Accordingly, the proposed hypotheses
Hlb, H2b and H3b were rejected. It has been observed that the output quality in
restaurants has a significant effect on customer satisfaction, customer loyalty and word
of mouth marketing. Therefore, the proposed hypotheses (Hlc, H2c n H3c) were
accepted. The findings show that customer satisfaction in restaurants is a significant
effect on customer loyalty. In addition, it has been determined that customer satisfaction
in restaurants and customer loyalty are significant effects on word of mouth marketing.
In this regard, the proposed hypotheses H4, H5 and H6 were accepted.

Conclusion

In this study, it has been determined that customer satisfaction in restaurant
businesses has more influence on word of mouth marketing comparing to service
quality and customer loyalty. In addition, it is determined that while output quality
which is component of service quality have more effect upon customer satisfaction, on
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the other hand the quality of the physical environment further affects customer loyalty.
The findings also revealed that customer satisfaction had a positive impact on customer
loyalty at high level in restaurant businesses. From these findings it emerges as follows,
customer satisfaction, which is highly influenced by output quality, has a high positive
effect on customers’ loyalty as well as word of mouth. Therefore, it is suggested that
restaurants should attach more importance to output quality from the service quality
components. Finally, it should be stated that the results of this research were obtained
specifically for seafood restaurants operating in the Amasra destination.
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