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OZET

Deneyimsel nitelikte sunulan restoran hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan
vapulan degerlendirmeleri, isletmenin varligmi siirdiirmesi ag¢isindan
agizdan agiza iletisimin énemini ortaya koymaktadir. Bu makalenin amaci,
restoran sektoriinde iliski kalitesinin rolii hakkinda tiiketicilerin agizdan
agiza iletisimini etkileyebilecek faktorleri incelemektir. Arastirmanin
evrenini, Gaziantep ilindeki restoran miisterileri olusturmaktadir ve
restoran deneyimi olan 423 tiiketiciden toplanan veriler iizerinden
degerlendirme gerceklestirilmigtir. Evrenin genis bir alam kapsamasi
nedeniyle arastirmada “kolayda orneklem yontemi” kullamilmigtir. Veriler,
cevrim i¢i ortamlar araciligryla toplanmistir. Arastirmada hipotezlerin test
edilmesi igin Smart PLS 3 istatistik programi kullanilmistir. Gergeklestirilen
vol analizi sonuglarma gore, yemek kalitesi, etkilesim kalitesi, fiziksel ¢cevre
kalitesi ve algilanan degerin miisterilerin restorandan tatmini iizerinde
porzitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Diger bir sonuca gére miisterilerin
tatmininin, restorana duyulan giiven ve baghlik iizerinde porzitif bir etkiye
sahip oldugu anlasilmigtir. Ayrica iligki kalitesi boyutlari olan tatmin,
baghlik ve giivenin agizdan agiza iletisim niyeti tizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu da belirlenmistir.

ABSTRACT

The evaluations of the restaurant services offered in an experiential nature
by the consumers reveal the importance of word of mouth communication in
terms of the existence of the business. The purpose of this article is to
examine the factors that can affect consumers' word of mouth about the role
of relationship quality in the restaurant industry. The universe of the
research consists of restaurant customers in Gaziantep and an evaluation
was made on the data collected from 423 consumers with restaurant
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experience. Since the universe covers a large area, the "convenience
sampling method" was used in the research. Data were collected through
online environments. In the research, Smart PLS 3 statistical program was
used to test the hypotheses. According to the results of the path analysis, it
has been determined that food quality, interaction quality, physical
environment quality and perceived value have a positive effect on customers'
satisfaction with the restaurant. According to other results, it has been
understood that it has a positive effect on customer satisfaction, trust and
loyalty to the restaurant. In addition, it was determined that satisfaction,
commitment and trust, which are the dimensions of relationship quality,
have a positive effect on word of mouth communication intention.

1. GIRIS

Maddi olmayan dogast geregi agizdan agiza iletisim, hizmet endiistrisinde dnemli bir rol
oynayarak deneyimlerin paylasilmast acisindan etkili olmaktadir. Ozellikle restoran
sektoriinde  siirdiiriilebilirligin  saglanmas1 agisindan agizdan agiza iletisim yoluyla
miisterilerin hizmetleri tavsiye etmesi 6nemli olarak degerlendirilmektedir. Yemek kalitesi,
kisisel etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi, algilanan degerin miisterilerin restoran tatmini
artirmada etkilerin olmasi ve restoran iliski kalitesini etkiledigi gorilmektedir (Han ve Ryu,
2009; Lin vd., 2014; Bilgin, 2017). Restoran iligki kalitesinin de agizdan agiza iletisim
niyetini etkileyerek, restoran hizmetlerinde siirekliligi saglamaya yol a¢gmasit miisterilerle
saglam bir iliski kurulmasi anlamina gelmektedir.

Haciefendioglu ve Kog (2009), restoran sektoriinde gergeklestirdikleri bir aragtirmaya gore
hizmet kalitesinin gelistirilmesiyle miisteri bagliliginin saglanabilecegini ve algilanan hizmet
kalitesinin miigteri baglihgim etkiledigini belirtmislerdir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 146).
Bilgin (2017), restoran isletmelerinde miisteri tatmininin agizdan agiza iletisim tiizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade etmistir. Ayrica miisteri tatmininin, agizdan agiza
iletisim tizerinde yiiksek diizeyde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmistir (Bilgin, 2017: 36).
Tatmin, tekrar satin alma ve tavsiye istegini de etkilemektedir (Aksu vd., 2016: 1).
Dolayistyla restoran sektoriinde iliski kalitesinin olumlu algilanmasi miisterilerde tatmin
saglayarak agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu bir etki saglayacagi ifade edilebilir.

Agizdan agiza iletisim, karmasik durumlarla karsi karsiya kalindiginda ve tiiketiciler
tarafindan risklerle karsilasildiginda ¢ok onemli bir faktor (File vd., 1994) olarak, smirh
tanmitim Dbiitcesine sahip restoranlarin c¢ogunlukla {irettikleri hizmetin diger tiiketiciler
tarafindan tavsiye edilmesini arzuladiklar: etkili bir sadakat gdstergesidir. Bu sebeple agizdan
agiza iletisim, restoranlarin etkilesimi ve tanitimi saglayacaklari énemli bir faktoér olarak
degerlendirilmektedir. Bu arastirma diger arastirmalardan farkli olarak kaliteli yemek, kisisel
etkilesim, fiziksel ¢evre, iletisim ve algilanan degerin, tiiketicilerin restoranlara yonelik
agizdan agiza iletisim niyetlerini artirmadaki etkisi ortaya konmaya calisiimaktadir. Yine
iliski kalitesi boyutlar1 olan tatmin, baglilik ve giivenin, agizdan agiza iletisim niyeti
iizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmaktadir.

Agizdan agiza iletisim, &zellikle restoran sektdrii gibi bazi hizmetler i¢in misteri bulma ve
elde tutmanin onemli bir yolu olarak diisiiniilmektedir. Kaliteli yemek, kisisel etkilesim,
fiziksel cevre, iletisim ve algilanan degerin, tiiketicilerin restoranlara yonelik agizdan agiza
iletisim niyetlerini artirmadaki etkisi onemli goriilmektedir. iliski kalitesinin, agizdan agiza
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iletisim niyetini olumlu etkiledigi degerlendirilmektedir. Bu nedenle bu ¢alisma, kaliteli
yemek, kisisel etkilesim, fiziksel ¢evre, iletisim ve algilanan degerin iliski kalitesine etkilerini
ve iliski kalitesinin de agizdan agiza iletisime etkilerini restoran sektoriinde arastirarak
degerlendirmeyi amaglamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Agizdan Agiza iletisim Niyeti

Agizdan agiza iletisim niyeti, agizdan agiza ve davranigsal niyet gibi iki kavramdan
tiretilmistir (Jiewanto vd., 2012: 18). Agizdan agiza iletisim iki kisi arasindaki fikirler,
yorumlar, gorisler ve bilgilerle ilgili gayri resmi bir gecis olarak (Kusumawati vd., 2020:
276) miisterinin yakin gelecekte mal ve hizmeti baskalarina tavsiye etme istegini temsil eden
(Dabholkar vd., 1995) sosyal bir davranmstir (Cavusoglu ve Demirag, 2021: 35). Agizdan
agiza iletisim, hizmeti veya {irlinii saglayan isletmeden bagimsiz olarak algilanan kisiler
arasinda, isletmeden bagimsiz olarak algilanan bir ortamda hizmetler ve mallar hakkinda ki
iletisimdir (Silverman, 2001: 20). Bu nedenle hizmet girisimcileri ig¢in 6nemli bir faktor
olarak isletmelerin siirdiiriilebilirligine olumlu katkilar sunmasi (Litvin vd., 2008) zengin ve
giivenilir konugmalar tliretmesine neden olmaktadir. Bagkalar1 i¢in dnemli olan, gergekten
neyin satin almaya deger olduguna karar vermelerine yardimci olan konugmalardir.
Tiiketiciler, birbirleriyle yaptiklart konusmalarin bir pargasit olarak dogal ve tutarl bir sekilde
mal ve hizmetler hakkinda konusarak (Silverman, 2001: 26) isletmeler i¢in olumlu ya da
olumsuz bilgiler ile resmi olmayan bir iletisim kanal kullanmaktadir.

2.2. Algilanan Deger

Oznel olarak degerlendirilen algilanan deger, bir mal veya hizmetin deger saglayip
saglamadigini ifade etmektedir (Parasuraman vd., 1985). Algilanan deger, tiiketicinin bir mal
veya hizmetin kullanisliligina, elde edilen faydalari ve mal veya hizmeti elde etmek igin
yapilan fedakarliklart géz oniinde bulundurarak nasil deger verdigi anlamina gelmektedir
(Zeithaml, 1988: 14). Wang vd. (2004), algilanan degeri ve isletmenin tiiketiciler igin
algilanan deger yaratma kabiliyetini, rakiplere gore ayirt edici bir avantaji tesvik etme ve
stirdiirmede kritik olarak degerlendirmektedir. Deger, bireysel miisterinin algisina gore
degerlendirilmektedir. Isletmeler, miisterilere daha fazla fayda ve daha az masraf ¢ikararak
tilketicilere daha fazla deger sunmaktadir (Itani vd., 2019: 80). Boylece tiiketiciler igin
algilanan deger kisisel degerlendirmelere bagli olarak iiriine ya da hizmete deger
bigilmektedir.

2.3. Yemek Kalitesi

Yemek kalitesi tiiketicilerle restoranlar arasinda iligki kalitesi tizerinde 6nemli etki yaratarak
temel bir rol iistlenmektedir. Yemek kalitesi genel olarak restoran deneyiminin temel bir
unsuru olarak (Kivela vd., 1999), miisteri tatmini ve sadakati tizerinde olumlu ve 6nemli
etkiler gostermektedir (Ha ve Jang, 2010). Yemek sunumunun gorsel olarak ¢ekici olmasi,
saglikli secenekler ile taze yiyeceklerin c¢esitli meni O6geleri ile servis edilmesi yemek
kalitesini etkilemektedir. Yemek Kkalitesi miisteri tatmininin en onemli habercisi olarak
goriilmekte (Mattila, 2001; Lo ve Lam 2004; Sulek ve Hensley, 2004) ve restoran sektoriinde
miigteri tatmininin belirleyicileri olarak degerlendirilmektedir (Hyun, 2010: 254). Yemek
kalitesinin, restoranlarin miisterileriyle yaratabilecekleri iliski kalitesi lizerinde onemli bir
etkisi oldugu varsayilmaktadir (Meng ve Elliott, 2008: 510). Bu nedenle restoran iligki
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kalitesi boyutlart olan; tatmin, gliven ve bagliligi arttirmak isteyen isletmelerin 6zenle
iistiinde durmalar1 gereken faktorler olarak degerlendirilmektedir.

2.4. Etkilesim Kalitesi

Hizmet saglayicinin bir tiiketiciyle iletisim kurma yetenegi, restoran calisanlarinin arkadas
canlist olmasi ve miisteri ihtiyaglarina hizli yanit vermesi etkilesim kalitesi olarak
degerlendirilmektedir. Etkilesim Kkalitesi iliski kurma siirecinde igbirligini ve giiveni
artirmaktadir. Saglanan bu etkilesim restoranlar ve miisterileri arasindaki iliski tizerinde
olumlu bir etki saglamakta ve miisterileri elde tutmanin ucuz bir yolu olarak giiveni
saglamaktadir. Tiiketici ve hizmet saglayici arasindaki iletisim ne kadar fazlaysa, tiiketici i¢in
satin alma ile birlikte algilanan risk azalacaktir. Bu nedenle, iletisimin restoranlar ve
miisterileri arasindaki iliski tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Jalilvand vd., 2017:
86).

2.5. Fiziksel Cevre Kalitesi

Cevre, miisterilerin davranislar1 ve tiiketici tatmini iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Kivela
vd., 2000; Soriano 2002). Restoranin, goérsel olarak cekici bir bina dis cephesine, park
alanina, rahat ve icinde hareket etmesi kolay, gorsel olarak ¢ekici bir yemek alanina sahip
olmast ve atmosferine uygun miizik ve aydinlatmaya sahip olarak temiz ve sik yemek
ekipmanlar fiziksel ¢evre kalitesi olarak ifade edilmektedir. Buna ek olarak atmosfer, yemek
alani, dekor, konfor ve hem yemek alan1 hem de tuvaletlerin temizligi gibi somut unsurlarin
hepsi fiziksel gevre kalitesi olarak degerlendirilmektedir. Bu faktorlerin hepsi kaliteyi
etkileyerek tilketici tercihlerinde etkili olabilmektedir (Jalilvand vd., 2017: 87). Yine
aydinlatma, genis alan ve miizik gibi ¢evresel faktorler tiiketici tatminini artirmada Snemli
fiziksel ¢evre kalitesi faktorleri oldugu belirtilmistir (Namkung ve Jang, 2008). Bu nedenle,
fiziksel ortaminin, restoranlar ve miisterileri arasindaki iligski kalitesi {izerinde 6nemli bir
etkisi bulunmaktadir (Meng ve Elliott, 2008: 510).

2.6. Restoran lliski Kalitesi

Iliski kalitesi, giiniimiiziin oldukca rekabetci ortaminda sadik ve tatmin tiiketicileri elde
tutmaya calisan kuruluslar i¢in bir strateji olarak giderek daha fazla ortaya ¢ikmaktadir (Meng
ve Elliott, 2008: 509). iliski kalitesi, iliski pazarlamasindan tiiretilen bir kavramdir. Bu,
tiketicilerin islemlerle ilgili belirsizligini azaltmak ve tiiketici tatminini artirmak igin
tiiketicilerle saglam bir iliski kurulmasi anlamima gelmektedir (Smith, 1998). iliski kalitesi,
bir tiiketicinin iligkinin beklentilerini, tahminlerini, hedeflerini ve arzularin1 ne kadar iyi
yerine getirdigine dair algilar1 olarak tanimlanir (Jarvelin ve Lehtinen 1996). Tiiketicinin bir
restorana karsi olumlu duygulari, restoranla baglilik, giiven ve restorandan genel olarak
tatmin olma konusundaki iliskileri restoran iliski kalitesi olarak goriilmektedir. iliski kalitesi,
tilketici ve igletme arasindaki iligkinin dogasina atifta bulunmaktadir (Hennig-Thurau vd.,
2002). Giiglii iliski kalitesi, tiiketicinin hizmet saglayicinin gegmis performansindan memnun
oldugunu, hizmet saglayicinin gelecekteki performansina giivendigini ve iliskiyi siirdiirmek
istedigini gosterir (Roberts vd., 2003). iliski kalitesi, isletmenin tiiketici ihtiyaclarim ne kadar
iyi karsiladiginin gostergesi (Crosby vd., 1990) ve rekabet giiclinii olumlu etkileyen bir unsur
olarak degerlendirilmektedir (Vieira, 2013). iliski kalitesi ¢ok boyutlu olarak kabul edilir
(Giovanis vd., 2015; Hennig-Thurau vd., 2002) ve ¢ogu arastirmaci giiven, baglilik ve
tatminin iligki kalitesinin altinda yatan ii¢ boyut oldugu konusunda hemfikirdir (De Wulf vd.,
2001; Roberts vd., 2003; Vesel ve Zabkar, 2010).
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2.6.1. Tatmin

Tatmin, tiiketici ile hizmet saglayici arasindaki etkilesimlerin tiiketici beklentilerini kargilama
derecesini ifade etmektedir (Jin vd., 2013: 682). Bu nedenle tatmin, iliskilerin uzun vadeli
devamina yol acarak restoran sektoriinde onemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir.
Tatmin, iligki kalitesi olusumunun bir 6n kosulu olarak tiiketicinin hizmet saglayicidan
memnun olmast ve iliskisini devam ettirmesidir (Naude ve Buttle 2000). Tatmin,
“tliketicilerin iligki igindeki tiim hizmet boliimlerindeki kisisel deneyimlerine dayali biligsel
ve duygusal degerlendirmesi” olarak tamimlanmaktadir (Storbacka vd., 1994: 25). iliski
kalitesinde tatmin, pazarlamacilarin miisteri beklentilerini kargilayabilecegi beklentisine atifta
bulunmaktadir (Crosby vd., 1990).

2.6.2. Giiven

Giivenin, iligski kalitesi lizerinde olumlu bir etkisi vardir (Wong ve Sohal, 2002). Giiven,
tiiketicilerin hizmet sunanlara inanmasi ve tiiketici ¢ikarlarini 6nemsediklerini algilamalarina
bagli olarak uzun vadeli olarak harekete gegmeleri anlamina gelmektedir (Crosby vd., 1990).
Giiven, tiiketicinin bir igletmenin biitiinliigiine ve giivenilirligine duydugu giiven diizeyine
isaret etmektedir (Moorman vd., 1992).

2.6.3. Baghhk

Baglilik, tiiketici ve isletme tarafindan iligkilerinin 6nemli oldugu ve iliskiyi korumak igin
daha fazla caba gostermeye istekli olduklar1 varsayimi olarak tanimlanabilir (Morgan ve
Hunt, 1994). Uzun vadeli iliskiler kurma ve siirdiirmede baglilik nemini koruyarak iliskilerin
karsilikli baglilik temeli iizerine kuruldugu belirtilmistir. Baglilik, alict ve satict arasindaki
uzun vadeli iligskiyi 6lgmede kritik bir degisken oldugu i¢in iliski kalitesinin 6nemli bir
boyutudur (Jusoh, 2013: 617).

3. KURAMSAL CERCEVE

3.1. Algilanan Deger, Yemek Kalitesi, Kisisel Etkilesim Kalitesi, Fiziksel Cevre Kalitesi
ve Restoran iliski Kalitesi (Tatmin, Giiven, Baghhk)

iliski kalitesinde restoran miisterilerinin davranislarini; yemek kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat,
konum ve gevre gibi faktorler etkilemektedir. Bu faktorler, iliski kalitesine aracilik ederek
baglilik olusturmaktadirlar. Ayrica miisteri tatminini, giiven yoluyla dogrudan ve dolayl
olarak etkileyerek tatmini arttirmaktadirlar (Hyun, 2010: 251). lyi hizmetler tiiketici tatminini
artiracak, isletmeler ve tiiketiciler arasinda bir iligki gelistirecek ve tiiketicilerin isletmelerle
islemi siirdiirmeye istekli olmasini saglayacaktir (Keaveney, 1995). Hizmet kalitesi, giiveni
dogrudan ve dolayl olarak etkileyen giiglii bir nitelik gdstermektedir (Hyun, 2010: 251).
Hizmet kalitesi ile giiven arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (Gounaris ve Venetis,
2002). Giiven, tiiketicilerin pazarlamacilara inanmalar1 ve pazarlamacilarin tiiketici ¢ikarlarini
dikkate aldiklarini1 ve ardindan uzun vadeli olarak harekete gectiklerini diisiinmeleri anlamina
gelmektedir. Tatmin, pazarlamacilarin tiiketici beklentilerini kargilayabilecegi etkilesim
deneyimlerinin ve beklentilerinin degerlendirilmesindeki duygusal etkilesimi ifade etmektedir
(Chen, 2016).

Calisanlarla etkilesimler, hizmet ortamlarinda tiiketim degerlendirmesinin 6nemli bir
bilesenidir (Jin vd., 2013: 683). Bir restoranin fiziksel ortamu, tiiketicilerin yemek deneyimine
iligkin genel algilarini etkiler ve bu da restoran hakkindaki disiincelerini etkilemektedir (Han
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ve Ryu, 2009). Maharani’ye (2013) gore, bir restoranda yemek yerken siirekli gelisen olumlu
duygular, restoran ve miisterileri arasinda bir bag olusturmaktadir. Fiziksel ¢evre ve gida
kalitesi, tiiketici tarafindan algilanan degerin 6nemli bilesenlerindendir. Algilanan deger,
tiiketici tatmininin 6nemli bir belirleyicisi olarak fiziksel ortam algisim etkilemektedir (Ryu
vd., 2012: 200). Restoran baglaminda, dekor, ortam ve oturma konforu gibi fiziksel ortam,
beklenen hizmet tekliflerinin dogasini ve tiiketici tarafindan algilanan degeri sunan ipuglari
saglamaktadir (Nguyen ve Leblanc, 2002).

Pazarlama literatiirinde algilanan hizmet degerinin, tiiketicilerin olumlu agizdan agiza
iletisim saglanmasi gibi sadakat davranisi sergilemesi igin bir tesvik iglevi gordigi
belirtilmektedir (McKee vd., 2006: 212). Hizmet kalitesi dzelliklerinin algilanan deger ile
pozitif olarak iliskili oldugu vurgulanmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002). Hizmet kalitesinin,
algilanan deger tiiketici tatmini ve sadakati {izerinde olumlu etkileri oldugu (Lin vd., 2014) ve
yemek kalitesinin algilanan degeri 6nemli 6l¢iide etkiledigi belirtilmektedir (Ryu vd., 2008).
Patterson ve Spreng (1997), bir hizmet baglaminda tiiketici davranisin1 agiklamada algilanan
degerinin roliinii incelemis ve algilanan degerinin, tiiketici tatmininin olumlu ve dogrudan bir
onciilii oldugunu bulmuslardir. Chiou (2004), tiiketici tarafindan algilanan degerin internet
servis saglayicilarina yonelik tiiketici tatmininin 6nemli bir itici giicii oldugunu géstermistir.
Tiiketici tarafindan algilanan deger, hizmet endiistrilerinde tiiketici tatmini ile pozitif olarak
iligkili oldugu belirtilmistir (Andreassen ve Lindestad, 1998). Ancak, iiriin kalitesinin
algilanan degeri etkiledigi ve yemek kalitesinin restoran baglaminda algilanan {iriin
kalitesinin temel unsurlarindan biri olarak kabul edildigi goz Oniine alindiginda, yemek
kalitesi ile algilanan deger arasindaki baglantiy1 6nermek mantikli goriilmektedir (Ryu vd.,
2012: 204).

Kaliteli iligkiler yasayan tiiketicilerin diger tiiketicilere iyi deneyimlerini anlatmak
isteyebilecekleri goriilmektedir. Iliski kalitesinin davranissal niyet iizerindeki olumlu etkisi
(Ozdemir ve Hewett, 2010: 46) ve ayrica olumlu agizdan agiza iletisimde, iliski kalitesi
faktorleri ile davranissal niyet arasindaki pozitif baglanti iyi bir sekilde belirlenmistir (Van
Tonder vd., 2018: 6). iliski kalitesinin temel boyutlari olan giiven ve bagliligin, agizdan agiza
iletisimle dogrudan iliskili oldugunu gostermistir. Tiketiciler, olumlu agizdan agiza
davraniglarda bulunmadan 6nce, giivene dayali algilarin gelismesi nedeniyle once isletmeye
bagli hale gelebilmektedirler (Radomir vd., 2015: 83). Alan yazinda gergeklestirilen
¢aligmalar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1. Yemek kalitesinin, miisterilerin restoran tatmini iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2. Etkilesim kalitesinin, miisterilerin restoran tatmini {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3. Fiziksel ¢evre kalitesinin, miisterilerin restoran tatmini izerinde pozitif bir etkisi vardir.
H4. Algilanan degerin, miisterilerin restorandan tatmini tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
3.2. Tatmin, Giiven ve Baghhk

Tatmin; yemek kalitesi, hizmet kalitesi ve atmosfer gibi hem somut hem de soyut 6zelliklerin
degerlendirilmesine baglidir (Wilson, 1995). Bu nedenle iyi hizmetlerin tiiketici tatminini
artiracagi, isletmeler ve tiliketiciler arasinda bir iligki gelistirecegi ve tiiketicilerin igletmelerle
iligskiyi stirdiirmeye istekli olmasini saglayacagi belirtilmektedir (Keaveney, 1995). Hizmet
kalitesi, uzun vadeli bir iligkiyi agiklayan 6nemli bir 6nciil degiskendir (Hennig-Thurau vd,
2002). Hizmet kalitesi; tatmin, giiven ve baglilik olusumunda olumlu etkiler gostermektedir.
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Hizmet kalitesi, tiiketici tatminini etkileyerek davranigsal niyeti olumlu etkilemektedir. Naik
vd. (2010) hizmet kalitesi gibi davranigsal niyetlerin Onciillerinin tiiketici tatminine aracilik
ettigini belirtmiglerdir. Gilivene ve bagliliga dayali bir iliski, tatmin edici ve duygusal baga
sahip oldugunda tiiketicileri isletmeye baglamaktadir (Pansari ve Kumar, 2017). Morgan ve
Hunt’a (1994) gore baglilik, glivenden, paylasilan degerlerden ve ayni degeri sunabilecek
ortaklar bulmanin zor olacagi inancindan kaynaklanmaktadir. Baglilik, iliskiye yapilan
yatirimi korumak i¢in ortaklari isbirligi yapmaya tesvik etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).
Baglilik, bir kisinin belirli bir organizasyonla 6zdeslesmesi ve katilimmin goreceli glictidiir
(Mowday vd., 2013). Tatmin, tiiketimle ilgili memnun olma diizeyini ifade etmektedir
(Oliver, 1997: 13). Giiven ise kisinin glivendigi bir degisim ortagina giivenme istegi olarak
(Moorman vd., 1993: 82) tiiketiciler i¢in 6nemli olarak degerlendirilmektedir. Alan yazinda
gerceklestirilen calismalar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

HS5. Miisteri tatmini, restorana duyulan giiven {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H6. Miisteri tatmini, restorana baglilik iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
3.3. Tatmin, Giiven, Baghhk ve Agizdan Agiza Iletisim Niyeti

Giiven ve tatmin birbirini etkileyen kavramlar olarak hizmet kalitesini olumlu etkilemektedir.
Giiven, baglilik ve algilanan degerin, agizdan agiza iletisimle gii¢lii bir iliskisi bulunmaktadir
(De Matos ve Rossi, 2008: 586). Hizmet kalitesi, olumlu bir etki gostererek agizdan agiza
iletisim niyetini etkilemektedir (Jiewanto vd., 2012: 16). Ayrica, iliski kalitesi faktorlerinin
olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif bir etkisi vardir (Brown vd., 2005; Molinari
vd., 2008; Cavusoglu ve Demirag, 2020). Baghlik, agizdan agiza iletisimi olumlu
etkilemektedir (De Matos ve Rossi, 2008: 591). Giiven, agizdan agiza iletisimin 6nemli bir
belirleyicisidir (Walsh ve Mitchell, 2010) ve bu basarili iliski pazarlamasmnin giiven ve
baglilik gerektirdigi inanci diistiniildiigiinde sasirtict degildir. Bu nedenle, tiiketicilerle giivene
dayali iligkiler kurmanin, bagliliklari1 kazanmanin ve bir iiriin teklifinin degerinin farkinda
olmalarin1 saglamanin, agizdan agiza iletisim faaliyetini kolaylastirmanin anahtari oldugu
goriilmektedir (Van Tonder vd., 2018: 2). Alan yazinda gergeklestirilen c¢aligmalar
dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H7. Miisterilerin restorandan tatmini, agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

HS. Restorana duyulan giiven, miisteri baglilig1 izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H9. Restorana duyulan giiven, agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

H10. Miisterinin restorana bagliligi, agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.
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4. YONTEM

Calisma, restoran sektoriinde iliski kalitesinin rolii hakkinda tiiketicilerin agizdan agza
iletisimini etkileyebilecek faktorleri 6lgmek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin
evrenini, Gaziantep ilindeki geleneksel restoran miisterileri olusturmaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

4.1. Orneklem

Aragtirma, veri toplamak amaciyla anket teknigini kullanmistir. Arastirmada tesadiifi
olmayan drneklem metotlarindan “kolayda 6rneklem yontemi” kullanilmigtir. Veriler, ¢cevrim
ici ortamlar araciligryla 21.12.2021 ve 20.01.2022 tarihleri arasinda toplanmustir. Cevrimigi
anket, Facebook, WhatsApp gruplart dahil olmak iizere sosyal medya siteleri araciligiyla
dagitilmis olup toplam 423 gecerli yanit alinmistr.

4.2. Olgekler

Arastirmada kullanilan anket formu, katilimcilarin demografik ozelliklerini agiklamada
kullanilan sorular ve arastirma modelinde yer alan ifadelerden olusturulmustur. Arastirma
modeli i¢in ankete eklenen degiskenler; yemek kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi, kigisel
etkilesim kalitesi, algilanan deger, giliven, tatmin, baglilik ve agizdan agiza iletisimi 6lgmeye
yonelik ifadelerden olusturulmustur. Calismada kullanilan tiim ifadeler besli likert tipi olacak
sekilde “kesinlikle katilmiyorum” (1), “kesinlikle katiliyorum” (5) araliginda katilimcilara
yoneltilmistir.

4.2.1. Yemek Kalitesi

Yemek kalitesi degiskenine ait sorularin 6l¢iimii i¢in Namkung ve Jang (2007) tarafindan
uyarlanan oOlgek kullanilmigtir. Kullanilan 6lgek alti ifadeden olusmaktadir. (1) Yemek
sunumu gorsel olarak ¢ekicidir. (2) Restoran, cesitli menii 6geleri sunmaktadir. (3) Restoran
saglikli secenekler sunmaktadir.(4) Restoran lezzetli yemekler sunmaktadir. (5) Restoran taze
yiyecekler sunmaktadir. (6) Yiyecekler uygun sicaklikta servis edilmektedir.
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4.2.2. Fiziksel Cevre Kalitesi

Fiziksel gevre kalitesi degiskenine ait sorularin 6l¢iimii icin Meng ve Elliott (2008) tarafindan
gelistirilen tek boyutlu dlgek kullanilmustir. Olgek sorular dort ifadeden olusmaktadir. (1)
Restoran, gorsel olarak cekici bir bina dis cephesine ve park alanina sahiptir. (2) Restoran,
rahat ve i¢inde hareket etmesi kolay, gorsel olarak ¢ekici bir yemek alanina sahiptir. (3)
Restoran, atmosferine uygun miizik ve aydinlatmaya sahiptir. (4) Restoran temiz ve sik
yemek ekipmanlarina sahiptir.

4.2.3. Etkilesim Kalitesi

Kisisel etkilesim degiskenine ait sorularmn Olglimii icin Vesel ve Zabkar (2009)
caligmalarindan tek boyutlu {i¢ ifadeli olgek kullanilmistir. (1) Restoran c¢alisanlari ile
etkilesimimin kalitesinin yiiksek oldugunu sdyleyebilirim.(2) Restoran ¢alisanlarinin arkadag
canlis1 olduguna giivenebilirsiniz. (3) Restoranin c¢alisanlar1 ihtiyaglarima hizli yanit
vermektedir.

4.2.4. Algilanan Deger

Algilanan degeri Olgmek icin Chen (2012) tarafindan uyarlanan o6lgek kullanilmistir.
Algilanan degerin Ol¢iimii li¢ ifadeyi icermektedir. (1) Bu restoran vermis oldugum paranin
karsiliginda iyi bir deger sundu. (2) Bu restoranin hizmetleri i¢in 6dedigim bedelin degerli
oldugunu diistiniiyorum. (3) Bu restorandaki genel deneyimimi “son derece iyi bir deger”
olarak degerlendiriyorum.

4.2.5. Giiven

Giiveni 6l¢mek igin Cassab ve MacLachlan (2009) tarafindan uyarlanan 6l¢ek kullanilmistir.
Giiven Ol¢iimii ii¢ ifadeyi igermektedir. (1) Restoranin soziinii tutacagina giivenilebilir. (2)
Restoran, miisterinin menfaatini 6n planda tutar. (3) Restoran genellikle bana verdigi sdzleri
tutar.

4.2.6. Tatmin

Tatmini 6lgmek i¢in Walsh vd. (2010) tarafindan uyarlanan {i¢ ifadeli 6l¢ek kullanilmistir. (1)
Bu restorandaki hizmetten memnunum. (2) Restoran her zaman beklentilerimi karsiliyor.(3)
Restoranla ilgili deneyimlerim miikemmel.

4.2.7. Baghhk

Baglilig1 6l¢mek icin Fullerton (2005) tarafindan uyarlanan ii¢ ifadeli 6l¢ek kullanilmistir. (1)
Bu restorana ¢ok bagliyim. (2) Bu restoranla olan iliskim benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor. (3)
Bu restoranin olmamasi, benim i¢in biiyiik bir kayip.

4.2.8. Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisimi Ol¢mek igin Jalilvand vd. (2012) tarafindan uyarlanan o&lgek
kullanilmistir. Agizdan agiza iletisimin 6l¢limii {i¢ ifadeyi i¢cermektedir. (1) Diger insanlara
restoran hakkinda olumlu seyler sdylerim. (2) Tavsiye isteyen birine bu restorani 6neririm.(3)
Arkadaslarimi ve akrabalarimi restorani tavsiye etmeye tesvik ederim.

3357



5. BULGULAR
5.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan miisterilerin demografik 6zellikleri incelenmistir. 423 kisi lizerinden elde
edilen sonuglara gore katilimcilarin yas araliginmn %23,4’0 (n: 99) 55-64 araligindadir.
Restoran miisterilerinin cinsiyetlerine bakildiginda; %41,6’s1 erkek, %58,4’ti kadindir.
Katilimeilarin medeni durumlarina bakildiginda %50,6’s1 evli ve %49,4’1i ise bekardir.
Bireylerin %39,7’si (n: 168) lisans mezunudur. Katilimeilarin gelir algilarina bakildiginda,
%56,7’s1 (n: 240) kendisini orta diizeyde gelire sahip oldugunu belirtmistir.

5.2. Veri Analizi

Arastirmanin veri analizi i¢in Smart (PLS-SEM) kullanilmigtir. PLS SEM, 6l¢iim modeli ve
yapisal model olarak iki asamali bir yaklagimla degerlendirilmektedir (Hair vd., 2014).
Olgiim modelinde giivenilirlik katsayinin hesaplanmasi i¢in Cronbach Alpha (CA) ve rho-A
degerleri incelenmektedir. Ayrica degiskenlerin i¢ tutarliginin hesaplanmak icin bilesik
giivenirlik (Composite Reliability-CR), uyum gegerliligini belirlemek igin digsal gosterge
yiukleri ve agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE), ayrim
gecerliligini tespit etmek i¢in Fornell-Larcker kriteri ve HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)
testleri uygulanmaktadir. Yapisal modelde ise, ¢oklu baglanti analizi (VIF), determinasyon
katsayis (R?), etki biiyiikliigii analizi (f?) ve yol katsayisi analizleri gerceklestirilmektedir.

6. OLCUM MODELI SONUCLARI

Olgiim modeli, 6lgegin giivenilirligini ve yapisal gecerliligini test etmek igin kullanilir. Hair
vd. (2019), CA, rho-A ve CR degerlerinin 0,70’ten biiyiik olmas1 gerektigini belirtmislerdir.
Ayrica, Olgegin uyum gecerliligini dogrulamak i¢in faktdr yiikleri ve AVE degerlerinin
0,50’den fazla olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014).

Tablo 1. Giivenirlik Sonuglari

Degiskenler CA CR rho-A
Yemek Kalitesi 0,945 0,956 0,948
Fiziksel Cevre Kalitesi 0,941 0,958 0,942
Etkilesim Kalitesi 0,939 0,961 0,940
Algilan Deger 0,908 0,943 0,909
Giliven 0,948 0,966 0,949
Tatmin 0,938 0,960 0,938
Baglilik 0,949 0,967 0,949
Agizdan Agiza Tletisim 0,912 0,944 0,915

Gergeklestirilen analizler neticesinde CA, rho-A, CR, faktor yiikleri ve AVE degerlerinin
onerilen sinirlar iginde oldugu tespit edilmis ve sonuglar Tablo 1 ve Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Faktor Yiikleri, t ve AVE Degerleri Sonuglar:

Degiskenler 5;:;;’; t-degerleri AVE
Yemek Kalitesi 0,785
YKalite 1 ,905 84,617
YKalite 2 ,917 94,108
YKalite 3 ,850 52,468
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YKalite 4 ,907 85,894
YKalite 5 ,843 48,494
YKalite 6 ,891 76,481
Fiziksel Cevre Kalitesi 0,850
FKalite 1 ,946 134,023
FKalite 2 ,924 100,503
FKalite 3 874 52,968
FKalite 4 ,942 122,998
Etkilesim Kalitesi 0,892
EKalite 1 ,940 100,098
EKalite 2 ,950 149,466
EKalite 3 ,943 133,277
Algilanan Deger 0,845
ADeger 1 ,904 77,855
ADeger 2 ,945 150,355
ADeger 3 ,949 78,223
Giiven 0,906
Giiven 1 ,946 113,983
Giliven 2 ,960 200,249
Giiven 3 ,948 139,736
Tatmin 0,890
Tatmin 1 ,940 116,100
Tatmin 2 ,950 154,995
Tatmin 3 ,939 126,017
Baghhk 0,907
Baglilik 1 ,945 130,965
Baglilik 2 ,965 221,143
Baglilik 3 ,947 123,828
Agizdan Agiza Iletigim 0,850
AAI 1 913 84,638
AAL2 ,944 138,841
AAI 3 ,909 77,392

Olgeklerin ayirt edici gegerliligini dogrulamak i¢in Fornell ve Larcker (1981)’1n kullandig1
6l¢tim modeli kullanilmistir. Ayrim gegerliligi, korelasyon matris degerleri kdsegenlerdeki
AVE’lerin karekokii ile karsilastirilarak test edilmistir. Mevcut ¢alisma, Tablo 3’te
kosegenlerdeki AVE’lerin tim karekdk degerlerinin diger yapilarla olan karsilikli
dogruladigim

korelasyondan daha yiliksek oldugunu ve bdylece ayrim gecerliligini

gostermektedir.
Tablo 3. Ayrim Gegerligi Sonuglari (Fornell Larcker Kriteri)
Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
Yemek Kalitesi 0,886
Fiziksel Cevre Kalitesi 0,569 0,922
Etkilesim Kalitesi 0,564 0,462 0,944
Algilanan Deger 0,674 0,560 0,538 0,919
Giiven 0,464 0,324 0,363 0,412 0,952
Tatmin 0,608 0,498 0,537 0,577 0,410 0,943
Baglilik 0,564 0,392 0,371 0,491 0,287 0,414 0,952
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Agizdan Agiza lletisim 0,567 0,583 0,435 0,541 0,346 0,478 0,361 0,922

Ayrica, korelasyonlarin  Heterotrait-Monotrait oram1  (HTMT), ayrim gegerliligini
degerlendirmek igin yeni bir kriter olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2016). HTMT
degerleri 1’den kii¢iik olmalidir (Henseler vd., 2016). Calismada HTMT *nin tiim degerlerinin
1’in altinda oldugu tespit edilmistir. Sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Ayrim Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT)

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
Yemek Kalitesi

Fiziksel Cevre Kalitesi 0,601

Etkilesim Kalitesi 0,596 0,491

Algilanan Deger 0,727 0,605 0,583

Giiven 0,489 0,343 0,385 0,444

Tatmin 0,644 0530 0,571 0,624 0,435

Baglilik 0591 0414 0,393 0,528 0,303 0,438

Agizdan Agiza Tletisim 0,609 0,628 0,467 0,594 0,371 0,516 0,387

Arastirma modelinin uyum 1iyiligi degerleri igin ki-kare, SRMR ve NFI degerleri
incelenmistir. Buna gore, SRMR 0.051 sonucu ile kritik deger olan 0.08’den (Hu ve Bentler,
1999) disiik c¢ikmustir. Hair vd. (2013), 1’e yakin bir NFI degerin iyi uyum anlamina
geldigini ifade etmislerdir. Elde edilen sonuglar neticesinde NFI degerinin 0.600 oldugu
belirlenmistir. Tim bu degerler arastirma modelinin uyum iyiligini karsiladigini
gostermektedir.

6.1. Yapisal Model Sonuglari

Olgiim modeli sonuglarinin ardindan yapisal model asamasima gecilmistir. Bu asamada yol
katsayilarini belirlemeden dnce modele ait VIF, R? ve f2 analizleri gerceklestirilmistir. VIF
analizi, modele ait olan degiskenler arasinda dogrusallik probleminin olup olmadigini
belirleyen bir kistastir (O’brien, 2007). Her bir degiskene ait VIF degerlerinin 3’iin altinda
olmast beklenmektedir (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006). Gergeklestirilen analizler
neticesinde VIF belirlenen kriterler esiginde oldugu tespit edilmistir (Tablo 5). VIF
degerlerinin belirlenmesi sonrasinda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri ne kadar
acikladigini  gdrebilmek adma R? determinasyon katsayilarina bakilmistir. Elde edilen
determinasyon katsayilaria gore tatminin agiklama orani %46, giivenin agiklama orani %16,
bagliligin agiklama oranmi %18 ve niyetin agiklama oran1%28 olarak tespit edilmistir. Bir
sonraki yapisal degerlendirme analizi etki biiyiikliigiinii temsil eden f? analizidir. Bu analizde
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri a¢iklanma oranindaki paylar1 belirlenmektedir.
Ortaya ¢ikan degerler 0,02 ve altinda ise diisiik, 0,15-0,35 ise orta, 0,35 iizerinde ise gii¢lii bir
etkiyi gostermektedir (Cohen, 1988). Gergeklesen analiz neticesinde f2 degerlerinin genel
olarak orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Tablo 5). Yapisal model gerekli
on degerlendirmeler tamamlandiktan sonra arastirma hipotezlerinin testine gecilmis ve yol
analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5’te detayli olarak verilmektedir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Sonuclar:

Hipotezler B S.S. t-degeri p-degeri VIF 2
Model

Hi Y.K>>>*Tatmin 0,279 0,059 4,742 0,000*** 2,193 0,066
H2 E.K>>>Tatmin 0,210 0,050 4,246 0,000*** 1,605 0,051
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Hs  F.C.K>Tatmin 0,128 0,044 2,886 0,004** 1,649 0,018
Hs  A.D>>>Tatmin 0,204 0,056 3,630 0,000*** 2,094 0,037
Hs  Tatmin®>Giliven 0,410 0,067 6,135 0,000*** 1,000 0,202
He  Tatmin®>Baglilik 0,356 0,059 6,056 0,000*** 1,202 0,130
H7z  Tatmin®>Niyet 0,342 0,058 5,862 0,000*** 1,358 0,120
Hs  Giiven™”Baglilik 0,141 0,051 2,766 0,006** 1,202 0,020
He  Giiven™Niyet 0,156 0,053 2,916 0,004** 1,227 0,028
Hio  Baghilik>>Niyet 0,174 0,050 3,483 0,001** 1,231 0,034

Y.K: Yemek Kalitesi; E.K: Etkilesim Kalitesi; F.C.K: Fiziksel Cevre Kalitesi; A.D: Algilanan Deger

Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonuglarina gore, tatminin yemek Kalitesi
(BYK>>Tatmin=0.279, t=4.742, p<0.001), etkilesim kalitesi (BEK>>Tatmin=0.210, t=4.246,
p<0.001), fiziksel ¢evre kalitesi (BFCK>>Tatmin=0.128, t=2.886, p<0.01) ve algilanan deger
(BAD>>Tatmin=0.204, t=3.630, p<0.001) iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Dolayistyla Hi, Ha, Hz ve Hy hipotezleri kabul edilmistir. Diger yandan tatminin
giiven (BTatmin>>Giiven=0.410, t=6.135, p<0.001), baghilik (BTatmin>>Baglilik=0.356,
t=6.056, p<0.001) ve agizdan agiza iletisim niyeti (BTatmin>>Niyet=0.342, t=5.862,
p<0.001) iizerinde pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu bakimdan Hs, He ve Hy
hipotezleri kabul edilmistir. Giivenin ise baglilik (BGliven>>Baglilik=0.141, t=2.766, p<0.01)
ve agizdan agiza iletisim niyeti (BGliven>>Niyet=0.156, t=2.916, p<0.01) iizerinde benzer
sekilde pozitif etkilerin oldugu tespit edilmistir. Son olarak bagliligin, agizdan agiza iletisim
niyeti (BBaglilik>>Niyet=0.174, t=3.483, p<0.01) iizerinde pozitif etkisinin oldugu
saptanmustir. Dolayistyla Hg, Hg Ve Hio hipotezleri de kabul edilmistir.

7. SONUC ve ONERILER

Bu arastirmanin amaci, Kaliteli yemek, kisisel etkilesim, fiziksel ¢evre, iletisim ve algilanan
degerin iliski kalitesine etkilerini ve iligki kalitesinin de agizdan agiza iletisime etkilerini
restoran sektoriinde arastirarak degerlendirmektir.

Calismada ilk olarak yemek kalitesi, etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi ve algilanan
degerin miisterilerin restoran tatmini iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Elde edilen bu sonug literatiirle uyumludur (Ryu ve Han, 2010; Lee, 2015; Roberts vd., 2003;
Chen, 2016; Hennig-Thurau vd., 2002). Ha ve Jang (2010) aragtirmasinda, yemek kalitesinin
tatmin tizerinde olumlu etkileri oldugunu belirtmistir. Ayrica restoranlarda hizmetin
miisterilerin restoran tatmininde 6nemli oldugunu bulmuslardir. Bu sonuca dayanarak yemek
kalitesi, etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi ve algilanan degerin, miisterilerin restoran
tatmini lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Restoranda yemek
sunumunun gorsel olarak ¢ekici olmasi, yemeklerin taze ve uygun sicaklikta servis edilmesi
gibi segenekler sunulmasi restoran tatminini etkileyecektir. Restoranin temiz ve sik yemek
ekipmanlarina sahip olmasi, rahat ve i¢inde hareket etmesi kolay, gorsel olarak c¢ekici bir
yemek alani sunmasi, atmosferine uygun miizik ve aydinlatmaya sahip olmasi yine tatmini
etkileyecektir. Restoran caliganlarinin ihtiyaglara hizli cevap vererek etkilesim kalitesini
yiiksek tutmalari, miisterilerde algilanan degeri artirarak restorana 6denen paranin karsiligini
aldiklarini diistinmelerini saglayacaktir. Biitiin bu etmenler miisterilerin, bu restorandaki
hizmetten memnun olarak beklentileri karsilayan giizel deneyimler ile tatmini artiracaktir.

Aragtirma sonuglarina gore misterilerin tatmininin, restorana duyulan giiven ve baglilik
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu anlasilmigtir. Elde edilen bu sonug literatiirle
uyumludur (Naik vd., 2010; Pansari ve Kumar, 2017). Pansari ve Kumar (2017), tatminin
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giiven ve baglilik ile pozitif iligkili oldugunu belirtmistir. Bu sonuca dayanarak tatminin,
giiven ve baglilik iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Miisterilerin
restorandan memnun olarak beklentilerinin kargilanmasi, gliven saglayarak baglilik
olugturacaktir.

Diger bir aragtirma sonucuna gore miisterilerin restorandan tatmini, baglilifi ve restorana
duyulan giiveni agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Elde edilen bu sonug literatiirle uyumludur (De Matos ve Rossi, 2008; Jiewanto vd., 2012;
Brown vd., 2005; Molinari vd., 2008). Giiven ve baglilik agizdan agiza iletisimle giiglii bir
iligki gosteren onemli faktorlerdir (De Matos ve Rossi, 2008: 586). Baglilik agizdan agiza
iletisimle olumlu bir iligki gostererek (De Matos ve Rossi, 2008: 591) hizmet Kalitesi de
olumlu bir etkiyle agizdan agiza iletisim niyetini pozitif etkilemektedir (Jiewanto vd., 2012:
16). Bu sonuglara dayanarak tatmin, giiven ve bagliligin agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Miisterilerin restorana baglihigi ve giiveni,
diger insanlara restoran hakkinda olumlu seyler sdylemelerine ve restorani tavsiye etmelerine
yol acacaktir.

Son olarak restorana duyulan gilivenin, miisteri baglilig1 iizerinde pozitif bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Elde edilen bu sonug literatiirle uyumludur (De Matos ve Rossi, 2008; Van
Tonder vd., 2018). Giiven, agizdan agza iletisimin 6nemli bir belirleyicisi olarak (De Matos
ve Rossi, 2008: 591), basarihi iliski pazarlamasinda giiven ve baghlik pozitif bir etkiye
sahiptir. Bu nedenle, tiiketicilerle giivene dayali iligkiler kurarak baglilik kazanmak, agizdan
agiza iletisim faaliyetlerini kolaylagtirmanin bir yolu olarak degerlendirilmektedir (Van
Tonder vd., 2018: 2).

Agizdan agiza iletigim, tiiketici-isletme iliskilerinin en dnemli sonuglarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Gilivene dayali iliskiler gelistiren isletmeler, iligki kalitesinde restoran
miisterilerinin davraniglarini yemek kalitesi, hizmet kalitesi, fiziksel g¢evre kalitesi gibi
faktorlerin etkiledigini anlamiglardir. Misteriler tarafindan algilanan deger, restoran iliski
kalitesini etkileyerek olumlu bir agizdan agiza iletisim ile isletmelerin siirdiiriilebilirligine
pozitif katkilar sunmaktadir. Ozellikle Gaziantep’de geleneksel restoranlarin agizdan agiza
iletisim ile trettikleri hizmeti diger tiiketicilere tavsiye yoluyla aktarmalari1 arzuladiklari bir
durumdur. Bu geleneksel restoranlar tirettikleri hizmet ile misterileriyle tatmin edici iliskiler
saglamaya caligarak baglilik olusturmay:r amaglamakta ve giivene bagl olarak olumlu bir
agizdan agiza iletisimle varliklarini siirdiirmeyi amaglamaktadirlar.

Arastirma Simirhliklar ve Gelecek Cahismalar icin Oneriler

Bu c¢alisma Tirkiye’de Gaziantep sehrinde gerceklestirilmistir. Bu nedenle ¢alisma
sonuglarmin tiim restoranlar i¢in genellestirilmesi miimkiin degildir. Gelecekteki ¢aligmalar,
arastirma dogrulugunu artirmak igin arastirma evrenini diger sehirlerle genisletebilir. Ayrica,
bu c¢alismada sadece restoran sektorii arastirtlmigtir, bu nedenle ampirik sonuglar diger
sektorler icin gegerli olmayabilir. Bu nedenle gelecekteki ¢aligmalar, diger sektorlerde hizmet
kalitesi, iligki kalitesi ve miisteri tatmini arasindaki iligki hakkinda daha fazla bilgi edinmek
icin diger sektorlerdeki tiiketicilere yonelik gergeklestirilebilir.
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