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OZET

ALGILANAN HiZMET KALITESINIiN RESTORAN iMAJI VE TEKRAR
SATIN ALMA NIiYETIi ETKILERININ INCELENMESI

Isik PALA

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiist
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dog. Dr. Oguz TASPINAR

22/11/2023,77

Gundmuzde restoranlar, insanlarm yemek ihtiyaglarimi karsilama konusunda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Insanlarin restoran se¢imlerinde kritik etmenlerden biri hizmet kalitesidir.
Restoranlar, diger isletmelerle rekabet avantaji elde edebilmek i¢in sagladiklar1 hizmetin
kalitesine daha fazla odaklanmaktadir. Rekabet ortami, restoran isletmelerinin karliliklarmi
artirmak i¢cin 6nemli bir etken olarak gorev yapmaktadir. Bu arastirma, restoran isletmelerinde
paket servis hizmeti sunuldugunda algilanan hizmet kalitesinin, restoran imaji1 ve tekrar satin
alma niyeti iizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada, Tirkiye genelinde
telefon veya c¢esitli uygulamalar araciligiyla yemek siparisi veren bireylerle ¢evrimi¢i anket
yontemi kullanilarak nicel arastirma yaklagimlarindan betimsel bir model uygulanmistir. Elde
edilen veriler, SPSS ve Smart PLS istatistik programlar1 kullanilarak analiz edilmis ve
yorumlanmistir. Kullanilabilir 271 adet anket veri analizine tabi tutulmustur. Arastirma
sonuglarina gore algilanan paket servis hizmetinin, restoran imajima dogrudan ve pozitif yonlii
etkisi oldugu tespit edilmistir. Restoran paket servis hizmeti ile tekrar satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica, restoran imaj1 ile tekrar satin alma niyeti

arasinda anlamli ve olumlu bir iliskinin oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Paket Servis Hizmeti, Algilanan Hizmet Kalitesi, Restoran imaj,
Tekrar Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

EXAMINING THE EFFECTS OF PERCEIVED SERVICE QUALITY ON
RESTAURANT IMAGE AND REPURCHASE INTENTION

Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Gastronomy and Culinary Art
Advisor: Assoc. Prof. Dr Oguz TASPINAR
12/22/2023,77

Nowadays, restaurants play an important role in meeting people's food needs. One of
the critical factors in people's restaurant choices is service quality. Restaurants are focusing
more on the quality of the service they provide in order to gain a competitive advantage with
other businesses. The competitive environment serves as an important factor to increase the
profitability of restaurant businesses. This research aims to examine the effects of perceived
service quality on restaurant image and repurchase intention when takeaway service is offered
in restaurant establishments. In the research, a descriptive model from quantitative research
approaches was applied using the online survey method with individuals who ordered food via
phone or various applications throughout Turkey. The data obtained was analyzed and
interpreted using SPSS and Smart PLS statistical programs. 271 usable surveys were subjected
to data analysis. According to the research results, it was determined that the perceived
takeaway service had a direct and positive effect on the restaurant image. It has been determined
that there is a significant relationship between restaurant takeaway service and repurchase
intention. Additionally, it was found that there is a significant and positive relationship between

restaurant image and repurchase intention.

Key Words: Takeaway Service, Perceived Service Quality, Restaurant Image,

Repurchase Intent


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english-turkish/intent
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Varoluslarmdan bu yana bireyler, yasamlarin1 slirdirmek amaciyla tliketim davranisi
sergilerler. Glinimize kadar suren gelisim, insanlarin ihtiyaglarini karsilamak adma tiiketim
faaliyetlerini baska bir boyuta tagimistir. Degisen ekonomi arz hacmini artrmis ve rekabet
ortami ortaya ¢ikmustir. Bu rekabet ortami tiketiciler icin alternatif kaynaklar yaratmis ve
tiketici davraniglarini etkilemistir. Firmalar igin, tiketici davranigi sorunlar1 artik rekabet
edebilirlikte 6nemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte bireyler tuketim faaliyetlerinde
farkli deneyimler aramakta ve birtakim degiskenlere iliskin algilar1 davraniglarini etkilemeye

baslamaktadir.

Cagdas pazarlama yaklasimlar1 tiiketiciyi ¢ikis noktasi olarak gormektedir. Tiketicinin
bakis agisin1 anlamayan isletmelerin giinimuz rekabet kosullarinda faaliyetlerini stirdirmeleri
neredeyse olanaksizdir. Ticari kuruluslar, rekabet iistiinligii elde etmek adina farkli pazarlama
yontemleri kullanma egilimindedir. iliskisel pazarlama, tiiketici dnceligini artirma ve mevcut
tuketicileri elde tutma felsefesine dayanan yeni bir pazarlama anlayisidir. Yeni tuketici elde
etmenin var olan tlketiciyi elde tutmaktan ¢cok daha maliyetli olmasi iliskisel pazarlama
yaklasimmin olusumunda Kilit rol oynamustir. Sonug¢ olarak, gunimiz sirketleri kendi
aralarindaki rekabet anlayislarini, yeni tiketiciler cekmek yerine mevcut miisterilerinin rakip
sirketlere gecmesini engelleme stratejisi Uzerine insa etmektedirler. Algilanan deger kavramu,
tiketici davraniglarinda gegerli bir kavram olup, kiltire ve zamana gore degiskenlik
goOsterebilmekte, tlketim oncesi, tlketim sirasi ve tlketim sonrasi donemlerde belirleyici
olabilmektedir. Algilanan deger tiiketicilerin Uriin veya hizmetten elde ettikleri fayda veya
faydalar arasindaki karsilastirmaya dayanir. Tiketici, satin aldigir deneyim karsihiginda hem
fiziksel hem de zihinsel olarak tatmin almak istemektedir. Bu nedenle, deger algisi, insanlarin
davranislarmi sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Olumlu bir deger algisina sahip kisiler,

bagkalarin1 kurtarmaya istekli olma egilimindedir.

Tuketiciler genellikle tiiketeceklerine inandiklari, deneyimledikleri ve emin olduklari

yiyeceklerin tadmi ¢ikarmak icin restoranlara giderler veya paket servis hizmetinden



faydalanirlar. Fakat zaman zaman bir restoranin somut durumu, bir yemegi tekrar satin alma
ihtiyacin1 ortadan kaldirabilir. Fayda diizeyine gore miisterilerin birgok restoran alternatifi
arasindan en uygun olani tercih edecekleri tahmin edilebilir. Alternatiflerden birini secip
deneyimleyen tiketiciler, tiketim davranigini sergiledikten sonra hissettikleri uyumsuzluk
arttikca restoran imajina bakislarmi degistirebilmektedir. Restoran sektdriinde hizmet
kalitesini, restoran imajin1 ve tekrar satin alma niyetini 6lgme amagli bir¢ok ¢alisma yapilmustir.
Restoranlarda tiketicilerle yapilan aragtirmalarda restoranin hizmet kalitesinin belirleyicileri
incelenmistir. Bu ¢alismada paket servis hizmetinin katkilar1 arastirilmak istenmistir. Ilk bdliim
hizmet, hizmet kalitesi kavramlar1 ve paket servisle ilgili 6zellikleri aciklamaya yonelik
hazirlanmustir. Tkinci boliim imaj, restoran imaji1 ve tekrar satin alma niyeti ile alakali konular

aciklanmustir.



IKiINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Hizmet

Hizmet, tarihsel olarak, fiziksel iirlinler sunan isletmelerde ortaya ¢ikan bir faaliyet
olarak goriilmiistiir. Zamanla bankalar, sigorta sirketleri, hastaneler, sivil toplum orgiitlerinde
ve sanayi sektoril i¢in bir rekabet unsuru haline gelmistir (Yumusak, 2006: 4). Tek'e (1997)
gore hizmet veya servis, kalite kontrol, tedarik¢i guvencesi, itibar ve uygunluk gerektiren,
satisa sunulan faaliyetler, faydalar ve tatminlerdir. Hizmetler temel olarak {iriin {iretmeyen
faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Tiitlincii, 2009: 21). Zaman, mekan, bigim ve psikolojik
acidan fayda saglayan ekonomik faaliyet olarak yorumlanir (G6zli, 1994). Hizmet, insanlarin
giinliik yasamlarinda iirettikler1 ve asla vazge¢cmedikleri doyumlardir. Hizmetler insanlik
tarihinin basindan beri vardir ve hizmetler maddi tatminden ¢ok manevi tatmin saglar
(Karahan, 2006: 27). Karahan’m bu tanimdan hareketle hizmet iiretimini agiklayan bir model
tasarladig1r gozlemlenmektedir. Kotler (2002)’de hizmeti, saglanan doyumlar ve yararlar

olarak tanimlamaktadir.

Insan - {}gﬁt insan - Ofgut
(Emege Ve Teknolojve Davali) (Emege Ve Teknolojive Davali)

N

retlen Fizmet \

o

| DOY UM |

Sekil 1. Hizmet Uretimini tanimlama modeli

Hizmet sektdriiniin lilke ekonomisindeki oraninin ve katkisinin yiliksek olmasi, ulusal
(toplumsal) gelismislik gostergesi olarak kabul edilmektedir (Bayuk, 2006: 3). Hizmetler,

soyutluk, eszamanlilik, heterojenlik ve dayaniklilik agilarindan mallardan farklilik



gostermektedir (Atan ve Altan, 2003: 17). Hizmet kavram olarak farkli tanimlamalara
sahiptir. Bunun sebebi tanimlayan ve hizmet alaninda yazin ¢ikartan kisilerin farkli alanlardan
olmasi, insan isteklerinin siirekli degisimiyle sunulan hizmetin gesitliligi sebebiyle sabit ve
siregelen taniminin yapilamamasi goziikkmektedir. Sevimli (2006), hizmetleri literattrde

tanimlandigi sekliyle ii¢ farkli boyutta incelemektedir:

1. Bir isletmenin temel faaliyet alanlar1 kapsaminda trettigi ve mal ve diger

hizmetlerden (sigorta ve avukatlar) bagimsiz olarak sattig1 temel tiriinler olan menfaatler.
2. Mallarin zorunlu kullanimina iligkin fiiller (eglence, ulagim...)

3. Tiiketicilerin mallardan elde ettigi faydalar1 artirmay1 amaglayan, mallar veya baska

hizmetler ile birlikte sunulan eylemler. (kredili satis...)

2.1.1. Hizmetlerin Ozel Nitelikleri

Niteliklerin belirlenmesinde 6ncelikli amag¢ hizmetler ve mallar arasindaki farki agikca
ortaya koyabilmektir. Literatiirde soyutluk, heterojenlik, Es zamanli Uretim ve Tiiketim

nitelikleri tespit edilip inceleme yapilmistir.

Soyutluk

Lovelock (1981) ve Shostak’a (1977) goére hizmetlerin ¢ogu soyuttur. Nesnelerden
ziyade eylem olduklarindan, kesin, tekdiize kalite i¢in iiretim spesifikasyonlari nadiren
belirlenir. Soyutlama tim hizmetlerde mevcuttur. Bu nedenle arastirmacilarm bu 6zellige 6zel
bir ilgisi vardir. Ancak dinamik, siibjektif ve gec¢ici olduklar: i¢in soyut unsurlar1 6lgmek
zordur (Kotler ve Armstrong, 2005: 259). Hizmetlerin soyutluktan ortaya ¢ikan tarif edilemez
dogasi, potansiyel miisterilere kalitelerini tanimlamayi zorlastirir. Tuketicilerin hizmetten ne
istediklerini tam olarak tanimlamalari genellikle zordur. Bunun yani sira bir¢ok hizmetin
belirli boliimleri fizikseldir; hizmetler genellikle agik¢a tanimlanabilir yerlerde satilir ve

genellikle kolaylastirict mallar1 icerir. Soyutlama, kotii bir hizmeti tersine cevirmeyi



zorlastirabilir, ¢linkii memnun olmayan tiketicilerin hizmetin gergekten iyilestigine inanmasi
zordur. Hizmetlerin soyutlugunun bir baska nihai etkisi de tipik olarak depolanmamasidir, bu
da imalat sektoriinde kullanilan kalite kontrol ihtimalini ortadan kaldirir (Haywood, 1988:

20).

Heterojenlik

Ikincisi, hizmetler, 6zellikle yiiksek miktarda emek gerektiren hizmetler, heterojendir.
Hizmetlerin sunumu, isletmenin politikalarindan, miisterinin beklentilerinden ve giiniin
kosullarindan etkilenebilir. Hizmet personeli davranmiginin tutarliligini garanti etmek zordur
(Booms ve Bitner, 1981). Isletmenin sunmaya calistig1 sey tiiketicinin aldigindan farkli
olabilir. Ayn1 hizmetin kalitesi, hizmeti sunan kisiye, hizmetin siiresine ve sunulma bigimine
gore farklilik gosterebilmektedir (Kuzu, 2010:23). Hizmetin icerigi hizmeti veren kisiye,
tiketiciye ve zamana gore degisiklik gosterebilir. Bu bakimdan standardizasyonlar:1 biiyiik
zorluk gosterir. Ornegin, bir sa¢ tiras hizmeti, berberden berbere oldugu kadar hizmeti alan
kisiye gore de farklilik gosterir. Hizmet {iretiminin ana modu insan davranisindan geger. Bu
sebeple ayn1 kisinin irettigi ve verdigi hizmetler dahi aralarinda farklilik gésterebilmektedir.
Bu fark, Uretici-tiiketici iliskisine ve mevcut duruma bagl olarak zamandan zamana, aliciya,
iireticiden tiiketiciye degisebilir. Hizmetin kalitesi, onu iireten kisinin becerisinden ayrilamaz
(Sevimli, 2006: 6). Hizmetlerin kalitesi ve igerigi sektorlere gore farklilik gostermektedir. Her
hizmet farkhidir. Tiiketicilerin ihtiyaglarina gore sekillenen hizmetler, nitelik ve igerik
bakimindan gesitlilik gosterebilir. Bu, hizmet kalite kontrol standartlasma faaliyetlerini daha da
imkansiz hale getirir. Hizmet sektoriinde faaliyet goOsteren firmalarin iirettikleri mallar1
standardize etmeleri olas1 degildir. Clinkii hizmeti saglayan insandir. insanlar, kisilikleri, yasam
tarzlar1 ve kiiltiirel degerleri gibi faktorlerden dolay1 farkli deneyimler beklerler. Bu nedenle,
herkese ayni hizmeti sunmak her zaman miimkiin degildir. TUm bu sebeplerle hizmetin sabit
kalmas1 oldukga zordur. Hizmetlerin heterojenligi, sadece hizmet eden bireyden degil, ayni
zamanda hizmet edilen bireyden de kaynaklanir. Tiiketiciler, hizmeti degerlendirirken kendi
ihtiyaglarina, beklentilerine ve deneyimlerine gore farkli bir degerlendirme yapar. Bu sebeplede

de hizmetin tlketiciden tliketiciye degisen bir yapis1 vardir (Rowley, 1995: 27).



Es Zamanh Uretim ve Tiiketim

Mallar, iiretim ve tiiketim stiregleri birbirinden ayrildigi i¢in, tiiketiciler mallar1 sadece
satin alma asamasinda isletme ile etkilesime girerler. Uretim ¢ogu zaman tiiketici tarafindan
gOrilmez. Hizmetler dretilir Gretilmez tlketilir ve Hizmetler, tretildigi anda tiiketilir. Bu
nedenle, hizmet sunan igletme ile miisteri, hizmetin liretimi ve sunum siirecinde birlikte calisir.
Hizmetlerin eszamanli iiretimi ve tiiketimi, iki 6nemli sonucu beraberinde getirmektedir.
Birincisi, Uretici ve satici genellikle ayni kisi olur. Yani, hizmet sunan kisi, hizmetin bir
parcasidir. Bu nedenle, hizmet, hizmeti iiretenden ayirt edilemez. Ornegin, bir restoranda
garson, hem hizmeti sunan kisi hem de hizmetin bir par¢asidir. Garsonun giiler ylizii, miisteriye
sunulan hizmetin kalitesini dogrudan etkiler. Ikincisi, tiiketicinin hizmet iiretim siirecine
katilim1 gerekmektedir. Bu, hizmetin iiretildigi anda tiiketilmesinden kaynaklanmaktadir.
Ornegin, bir miisterinin sagm1 kestirmek icin kuafdre gitmesi gerekir. Bu siirecte, miisterinin
sa¢inin uzunlugu, rengi ve sekli gibi faktorler, hizmetin tiretimini dogrudan etkiler. (Sevimli,
2006: 5). Mallar, bir fabrikada tretildikten sonra depolarda bekletilirken, hizmetler genellikle
miisterinin talebiyle tretilir. Hizmetlerinin Gretimi, hizmetler tuketicilere sunulana kadar
gerceklesmeyecektir. Hizmet isletmelerinin ¢ogunda, islemin gerceklesmesi i¢in hizmet
saglayici ve tiketicisinin ayni yerde olmasi gerekir. Hizmeti bir hizmet ¢alisani iiretiyorsa,
hizmetin bir pargasidir (Kotler vd., 2003: 43). Bir¢ok hizmette, miisteri hizmeti olusturmak
zorundadir veya katilmak istemektedir. Gercekten de Berry (1984), hizmeti "bir performans,
bir ¢aba" olarak tanimlamis ve boylelikle hizmetin ayrilmaz bir pargasi olarak hizmet iiretmenin
dogal 6nemini vurgulamistir. Hizmet, Uretim asamasimi miimkiin oldugunca goriiniir kilar ve
diisiik miktarda dogrudan denetime sahip olan veya hi¢ olmayan yeni bir "iiretim is¢isi" yani
miisteriyi sunar. Tema parklari, tliketici etkilesimi hizmetlerinin harika 6rnekleridir. Tablo 1’de

mal ve hizmet arasindaki fark Gronroos’un olusturdugu tabloda agikca goziikmektedir.



Tablo 1
Mal ve hizmet fark: tablosu

Fiziki Mallarin Ozellikleri Hizmetlerin Ozellikl eri
e  Somut e  Sovut
+ Homojen + Heterojen
+  Mal bir sevdir. (Bir nesnedir) *  Hizmet bir faalivet va da siirechir.
s Temel defer fabrikada Giretilir. o Temel deferi alic-sat arasndaki
eflalesimle firetilir.
+ Misteriler normalde firetim siirecine ¢ Mistenler iretim siirecine katihdar ve
kattlamaz. (Uretimden uzaktir) eflalesim igindedirler.
o Uretim ve dagitim tilketimden ayndir. o Uretim, dagifim ve tiiketim e5 zamanl
1glemlerdir.
+ Stoklarda saklanabilir. + Stoklanamaz.
Miilkivet transferi vapilabilin. s Milkivet transfer edilemez.

Kaynakga Gronroos, C. (1990), Service M Anagement And M Arketing, Lexington Books,
Toronto.

2.2. Kalitenin Tarihi Gelisim Siireci

Kalitenin gegmisinin M.O 2150 Hammurabi Yasasma kadar dayandig1 goriilmektedir.
Olusturulan kanunlar ilk kalite kanunlar1 olarak gozlemlenmektedir (Tiitiincii, 2009: 65). Kalite
konusu ve kavramui, tarihsel siire¢ beraberinde insanoglu tarafindan siklikla arastirma konusu
olmus ve dnem arz etmis bir konudur. Eski Misirlilar, anit mezarlarin yapiminda kullandiklar1
taglari, miikemmel bir uyum ve denge saglayacak sekilde dikkatlice islemislerdir. Orta Cag
Avrupasi'nda zanaatkarlar, tirlinlerinin kalitesini kendi elleriyle garanti ediyordu. Selguklu
doneminde, ahilik ve lonca sistemleri, kalitenin muhafazasinda 6nemli bir rol oynamistir.
Osmanli Sultan1 2. Beyazid tarafindan vyiiriirliige konulan "Kanunname-i Ihtisab-1 Bursa" ile
satilan Uriinlerin belirli kalite standartlarini karsilamasi gerektigi vurgulanmistir (Tekin, 2004:
2). 20. yiizyilda istatistiksel diisiincenin etkisiyle sekillenen kalite anlayisi, giliniimiizde
yasamimizin her alaninda varligini hissettiren bir felsefe, yonetim ve uygulama haline gelmistir.

(Kuzu, 2010: 24)

2.2.1. Kalite

Kalite standardize edilmemis, tlketicinin davranis 6zelliklerine, ekonomik durumuna
ve demografik Ozelliklerine gore degisebilen subjektif bir goristir. Bu kapsamda Kalite;

tuketicide olusturulan memnuniyet, tiiketicinin hazzi olarak nitelendirilebilir. Hizmetinin genel



ozelliklerinden dolay1, hizmet veren isletmeler i¢in standart bir kalite konseptinden bahsetmek
zordur. Hizmetlerin soyutlugu, miisterinin hizmetin kalitesini satin almadan 6nce tam olarak
anlayamamasi anlamima gelir. Bu durum, miisterinin hizmetten aldig1 tatmini etkileyebilir.
(Temizel ve Garda, 2017: 163). Kalite, farkli agilardan degerlendirilebilen, bu agilarin
birbirinden ayirt edilmesi gerekir ve bu nedenle anlasilmasi zordur. (Parasuraman vd., 1985).
Bir isletmenin basarisinda {irlin ve hizmetlerin kalitesi, pazarlama faaliyetlerinin en dnemli
unsurlaridan biridir. Kalite, bir markanin pazardaki konumunu belirlemede ve hedef kitlesi ile
olan iligkisini giiclendirmede etkili bir aractir. Bir iiretici, marka gelistirirken, markanin hedef
pazardaki konumunu destekleyen bir kalite diizeyi belirlemelidir. Kalite, bir {iriiniin amacina
uygun olarak belirlenen 6zelliklerini ne kadar 1yi yerine getirdigini gdsteren bir dlgiittiir. Bu
nitelikler, Uirtiniin saglamligi, glivenilirligi, dogrulugu, estetigi, biitiinliigli, bakim ve onarim

kolaylig1 ve diger 6ne ¢ikan 6zellikleri igerebilir. (Tek, 1997: 360).

Diinya capinda kalite konusunu calisan ve bu konuda caligmalar yapip tanman
aragtirmacilarin kalite tanimlar1 su sekilde verilmektedir (Hoyer, vd., 2001); Edwards
Demings’e gore kalite, tiketici memnuniyeti agisindan tanimlanmalidir. Bir malin veya
hizmetin kalitesini tek bir 6zellik, nitelik veya etken agisindan tanimlamak olduk¢a imkansizdir.
Kalitenin mutlaka farkli seviyeleri vardir, ¢iinkii temelde tlketici ile esittir. Feigenbaumn ise
kaliteyi memnuniyet agisindan tanimlamaktadir. Kalite ¢ok boyutludur. Kalite dinamiktir
cunki tlketicilerin degisen ihtiyaglar1 ve beklentileri vardir. Kaoru Ishikawa’da kalitenin
tiiketici memnuniyetine esit oldugunu ve kalitenin kapsamli bigimde tanimlamasi yapilmasi
gerektigini savunmaktadir. Uriiniin kaliteli oldugunu sdylemek yeterli degildir; organizasyonun
her yoniiniin kalitesine dikkat ¢ekilmelidir. Mal veya hizmetlerin fiyatlar1 kalitenin 6nemli bir
parcasidir. Asir1 fiyatlandirma miisteri memnuniyetini engeller dolayisiyla fiyat dikkate
alinmaz ise kalitenin tanimlamas1 yapilamamaktadir. Philip Crosby’e gore kaliteyi yonetmek
icin tanimlamasi yapilmasi gerekmektedir. Crosby’e gore sayisal gereksinimlerle mal veya
hizmetin 6zellikleri 6lgilip kalite derecesi ortaya ¢ikartilabilmektedir. Joseph Juran’a gore
kalitenin kolay bir tanimi1 yapilamamaktadir. Genellikle miisteri memnuniyeti ve 6zellikleri
acisindan tanimlanmaya ¢alisilsa bile bu kolay olmayacaktir. Kaliteyi tanimlamanin en kolay
yolunun kaliteyi kullanim, tiketicinin gereksinimleri ve {iriin 6zellikleriyle uygunlugu ile
yapilabilmekte oldugunu savunmaktadir. Robert Pirsig ise kalitenin tanimlanamayacagini ve
tanimlanamayacagi i¢in bilinmesinin imkansiz oldugunu savunmaktadir. Kaliteyi modern

sanata benzetmektedir. Kalite, her zaman tartisma konusu olan, ancak genel olarak bir iiriin



veya hizmetin degerini belirleyen bir kavramdir. Bu deger, iirliniin veya hizmetin istek ve
beklentileri ne kadar iyi karsiladigma gore belirlenir. (Kotler, 1997: 35). “Kalite, miisterinin
hizmetten beklediklerinin ne kadar iyi karsilandiginin 6l¢iimiidiir. (Parasuraman vd., 1985: 42).
Kalite yapilan tanimlardan yola ¢ikilarak objektif ve subjektif 6zelliklerine dair Tablo 2’deki
ornekler verilebilmektedir (Zengin ve Erdal, 2000: 45).

Tablo 2
Kalitenin objektif ve subjektif 6zellikleri
Objektif Subjektif
Ol¢iimler Hisler
Sayumlar Duygular
Veriler Motivasyon
Formiiller Beklentiler
Sorunlar Tatmin
Ornelder Tercihler
Kusurlar Davramsglar
Hatalar Arzular
Maliyet Umitler
Uretim Idealler
Yoéntemler Korkular
Stiregler Yardimlagma
Grafikler Nezaket
Veri toplama Degeder
Teknikler Algilamalar
Uriin Amac

Kaynak: Zengin, E., & Erdal, A. (2000). Hizmet Sektériinde Toplam Kalite Yonetimi.Journal
of Qafgaz University, 3(1), 43-56.

2.2.2. Hizmet kalitesi

Mallarin pazarlanmasi ile hizmetlerin pazarlanmasi arasinda hizmetlerin 6zelliklerinden
kaynaklanan 6nemli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet pazarlamasmi anlamak i¢in, hizmet
pazarlamasinin ¢ekirdek faktorii olan hizmet kalitesini anlamak ve 6ziimsemek gereklidir
(Sekerkaya, 1997: 13). Hizmet, ge¢miste oldugu gibi amatérler tarafindan gercgeklestirilen
olugumlari igeren bir konsept olmaktan uzaklagmis; en iyi hizmeti veren kisi veya sirkete itibar
kazandiran, tiiketici kazanmaya, para kazandirmaya ve hepsini saglamak i¢in ustalik gerektiren
bir faaliyet olarak anlagilmaya ve yiiriitiilmeye baslanmustir. Iyi hizmet, giiniimiizde isletmeler
icin rekabette One ¢ikmanin ve pazar paymi artirmanin en onemli unsurlarmdan biri haline
gelmistir. Bu nedenle, isletmeler, hizmet kalitesini gelistirmek icin biiyiik ¢caba sarf etmekte ve

farkli stratejiler izlemektedir. (Karahan, 2006: 14). Hizmet kalitesi, bir miisterinin bir hizmetten



ne bekledigini ve o hizmetin ne kadar iyi performans gosterdigini karsilastirmasidir. Hizmet
kalitesi, tiiketicilerin bir hizmetten beklentilerini karsilayip karsilamadigmi degerlendirdigi bir
kavramdir. Bu degerlendirme, hizmetten ne kadar memnun olunduguna gére belirlenir. (Ciftci,
2006: 15). Hizmet kalitesinin tanimlanmasi konusunda heniiz tam bir ortak karar olmamakla
birlikte, Gozlii (1994) ¢ahismasi ii¢ farkli tanim ortaya koymaktadir. ilk aciklamaya gore,
hizmet kalitesi, miisteri beklentilerinin gergeklesen hizmet performans: ile kiyaslanmasidir.
Miisteri beklentileri; reklamlar, dnceki deneyimler, diger tiiketicilerin paylastigi bilgiler ve
kiiltiir gibi faktorler tarafindan belirlenir. Hizmet performansi, bir hizmetin miisteri
beklentilerini karsilama diizeyidir. Bu, tesislerin kalitesi, hizmet siirecinin verimliligi,
ekipmanm kullanilabilirligi, is tasariminin etkinligi ve yoneticilerin kararlarmin etkisi gibi
faktorlerden etkilenir. Kontrol edilebilir faktorlerin yani sira, tiiketici davranisi, iklim, rakip
etkisi ve performans gibi kontrol edilemeyen faktorler de hizmet kalitesini etkiler. Ikinci
aciklamaya, Tiiketiciler, hizmetin 6znesini olusturur ve hizmet kalitesinin temelini atarlar.
Hizmetten yararlanmak amaciyla 6deme yapan kisi olarak tiiketiciler ortaya ¢ikar. Hizmet,
fiziksel bir Grln Uretmeyen bir faaliyettir. Kalite, bir {iriiniin veya hizmetin, diger benzer
urtinlerden veya hizmetlerden daha Ustiin olan somut ve soyut 6zellikleridir. Duzeyler, bir
iirlinlin veya hizmetin kalitesini 6lgmek, yonetmek ve gelistirmek amaciyla kullanilan bir 61¢iim
sistemidir. Hizmet kalitesiyle ilgili Gg¢lincu agiklama, miukemmel hizmet kalitesinin ortaya
¢tkmasmi ve silirdiiriilmesini engelleyen sorunlar1 belirleme amacini tagir. Hizmet kalitesi
bosluklari, miisteri beklentileri ile yoneticilerin beklentileri arasindaki farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Ik bosluk, miisteri beklentilerinin ydnetimin beklentilerinden ne kadar
farkli oldugunu gosterir. ikinci bosluk ise, yonetimin hizmet kalitesi hedeflerine ne kadar
yaklastigmi gosterir. Ugiincii bosluk, belgelenen hizmet kalitesi 6zellikleri ile is ve egitim
talimatlar1 arasindaki farkliligi ifade eder. Dordiincii aciklama, hizmet kalitesinin pratik
uygulama sisteminden kaynaklanan gercek teslimati ile tiiketiciler arasindaki dissal iletisimi
ayrran bir tanimlamay igerir. Besinci bosluk ise beklentilerle gerceklesen hizmet kalitesi
arasindaki farki vurgular. Bu bosluk, diger dort boslugun bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. (Gozlil,
1994: 33-34). Hizmet kalitesi, miisterinin bir hizmetten ne bekledigini ve o hizmetin ne kadar
iyi performans gosterdigini karsilastirmasidir. Bu karsilastirma, miisterinin hizmetten ne kadar

memnun oldugunu gostermektedir (Parasuraman vd., 1985: 42).

Tuketicilerin belirli bir hizmete iliskin beklentileri, yapilan hizmetin kalitesinin

degerlendirilmesini sekillendirir. TUketicilerin beklentileri ile yonetimin misteri beklentileri
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anlayis1 arasinda bir ¢eligki oldugunda, algilanan hizmet kalitesi hasar gorecektir. Yonetimin
miisteri beklentilerini dogru bir sekilde belirleyememesi, bir tiir kalite acigidir. Yonetim,
tiketici beklentilerini tam olarak saptadiginda bile, hizmet kalitesi problemleri ortaya ¢ikabilir.
Bununla beraber, bazi durumlarda, yonetim tiiketici beklentilerinin farkina varir ve uygun
standartlar1 belirler ve yine de isletme tarafindan verilen hizmet yetersiz kalir. Hizmet
kalitesinin devamliligi, sadece tiiketici isteklerinin taninmasina ve uygun spesifikasyonlarin
olusturulmasma degil, ayn1 zamanda belirli seviyelerde performans gostermeye istekli ve
yetenekli insanlardan olusan bir is giiciiniin siirdiiriilmesine de baghdir (Berry, vd., 1988: 38).
Tiketici bir¢ok faktorii algilar, kaliteyi kendisi yorumlar ve kendisine sunulan hizmeti
bekledigi hizmet ile karsilastirir. Bu kapsamda dikkate alinmasi gereken onemli bir faktor,
tikketicinin algiladig1 hizmetin st diizeyde kaliteli olmasidir. Eger beklentiler ile algilanan
kalite arasinda negatif bir fark bulunuyorsa, tiiketiciler hizmet kalitesini olumsuz bir sekilde
degerlendirirler. Tam tersine, pozitif bir fark varsa, tiiketiciler hizmet kalitesini olumlu bir
sekilde degerlendirmis olurlar. Bu baglamda, isletmelerin tiiketicilerin taleplerine ve
ihtiyaclarmna uygun kaliteli bir hizmet sunmalari, temel bir gerekliliktir. Yalnizca bu sekilde,
isletmeler tiliketicilerin beklentilerini karsilayabilir ve tiiketicinin algiladigi hizmet kalitesini
artrrabilirler (Okumus ve Durgun, 2008: 19). Kullanic1 tabanhi bir hizmet kalitesi tanimi
verildiginde, yoneticiler miisterilerinin hizmetten ne bekledigini saptamaya c¢alismalidir.
Hizmetlerin 6lgiilmekte en ¢ok zorlanilan 6zellikleri tiketicinin ne bekledigini belirlemeyi
zorlastirmaktadir. Niteliklerin bolimlere ayrilmasi, bu karmasiklig1 indirgemek ve hizmet
kalitesini daha tam olarak tanimlayacak bir model gelistirmek adma faydali bir baslangigtir
(Haywood, 1988: 21). Hizmet kalitesinin ortak bir tanimi, hizmetin miisterilerin beklentilerine
uygun olmasi ve onlarin ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilamasidir. Tanim tuketici odaklidir
fakat hizmet saglayicinin her zaman tiketici ve onun isteklerine uymasi gerektigi halinde
yorumlanmamalidir. Neyin iyi ya da kotli olduguna tlketicinin karar vermesi, miisterinin her
zaman hakli oldugu veya tiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini her zaman butunlyle ortaya
koyabilecegi ya da sozlii olarak ifade edebilecegi anlamina gelmez. S6ze dokiilmeyen miisteri
ihtiyaglarini da tespit etmek ve anlamak i¢in, bir 6nsezi duygusu, tiketiciyle islevsel ve akigkan

bir diyalog ve durumunu saptamak gerekir (Edvardsson, 1998: 144).
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2.2.3. Hizmet Kalitesi Olguimii

Hizmet kalitesindeki problemleri saptamak ve gidermek amaciyla hizmet kalitesi
Olgtimii olusturulmaktadir. Hizmet kalitesi 6l¢limii, yoneticilerin, miisteri memnuniyeti ve
isteklerini yerine getirme amaciyla verimliligi ve kaliteyi artirma yoluyla tiiketicilere sunulan
hizmetteki problemi belirlemesine olanak tanir. Ana Ol¢iim modellemelerinden bazilari
sunlardir; Gronroos Modeli, Service Quality GAP Modeli, SERVPERF Model, Hiyerarsik
Model, Sektére Ozel Hizmet Kalitesi Modelleri (Ghotbabadi ve Baharun, 2015: 270).
Hizmetleri yapilandirilmis, entegre bir bigimde inceleyen hizmet kalitesinin "bosluklar modeli"
(SQ), Zeithaml ve digerleri tarafindan gelistirilmistir (1991). Tuketicilerin bekledikleri ile
algiladiklar1 arasindaki boslugu kapatmanin kaliteli hizmet arz etmek i¢cin 6nemli oldugunu
iddia ettiler. Goriildiigli gibi, onlarin modeli, hizmetleri saglayan kurulus i¢inde meydana gelen
saglayict bosluklarin1 vurgulamaktadir (Chen ve Chang, 2009: 222). Tablo 3’te Kili¢ ve
Elerenin diizenledigi, alaninda uzman arastirmacilarin yillar i¢erisinde hizmet kalitesi 6l¢giim

modelleri verilmektedir.

Tablo 3

Hizmet Kkaliteleri 6lctim modelleri

SIRANO ARASTIRMACT MODEL ANAHTAR UYGULAMALAR- BULGULAR

(Hirmet kalitesi telouk ve fonksiyonel kaliteye ve ijletme imajmna
baglidir. Fonksivonel kalite, teknik kaliteden daha Snemladis.

1 Grianroos. 1984 Teknik ve Fonksiyonel
Kalite Modeli
Hizmet kalitesi, kalite boyutlan boyunca bekleati ve algilad
I_,arasma'ﬂ'- arasindaki farklann bir sonucudur.
2 Zeitham] ve Berry, | Fark Modeli SERVQUAL
1985
rBu model hizmet ijletmesini en 1yi kalite yonetimi igin O teme
Havwood ve Farmer| N (boyutta incelemeltedis; fiziksel & we sireg, davranig ve de
3 - Boyut'Ozellik Hizmet  |mesleki deneyim. Fakat hizmet kalitesinin  olgumung
1988 Kalitesi Modeli salamamatiadir.
5 Yonetim tarafindan sistematik olarak dikkate alinmasi gereken
Brogowizc,Delene ve o iplanlama. uygulama ve kontrol gibi anahtar degiskenlerd
4 Lyth 1990 Hizmet Kalitesi Sentez  |jamimlamalktadar. Bu sayede hizmet kalitesindeki farklar minimize
Modeli edilebilmelktedir. Deneysel gegerlilife gereksinim duymaltadsr
B SERVPERF-Performansa [Kalitenin beklenti defil sadece miigteri alg:lanndan Slgilebilecefind
Cronin ve Taylor. Dayal: Model ifade etmekctedir.
5 1992
Beklenen ideal standartlann  kullanmm  de  tecribelern
imulcayesesinin Snermelctedin. Migteri memnuniyeti ve deger olarald
6 Mattson, 1992 Hizmet Kalitesi Ideal  |cok az sayida Slgel: kullanilmgtr.

Deger Modeli

[Beklentinin operasyonel tanm ve kavrama iligkin sorunlar ortayd
rlcarmugtr. Ve beklentiyi tekrar tanumlamigter Kisgiik bir Srmek ve
Teas, 1993 Pesformans Degerlendirme|dar bir alanda test edilmistir

ve Standart Kalite Modeli

@ﬂg: tekmolojilerinin ana hizmet kalite boyutlan boyunca miigtery
Berkley ve Gupta, _ _ hizmetlerini  geligtinmek  igin  nasl  kullanslabileceging
1994 Bilgi Teknolojisi Uyugum (tanimiamaktadse Model sadece bilgi telnolojilerinin hizmet kalitesd
Modeli uzerindeki etkisini géstermebnedic. Olgm yollanm sunmamaltadar

Teknoloji temelli self-servis tercihleri igin hizmet kalitesinig
_ _ . . deferl i formile etmeyi Snermigtir. Fakat demografily
9 Dobholkar, 1996 Ozellik ve Genel Etki  |gzellikler, Gcret, fiziksel gevre vh, etkiler dikkate ahnmamugtir,
Modeli

Hirmet kalitesi ve memauniyet birbirinden farkhidir ve uygunluld
e Mackov memnuniyeti eticilemelktedsr. Fakat model hizmet kalitesinin nasi

10 Spreng ve Mackoy. ypuuan Hirmet Kalitesi agantacsfins ve isloyeccgini husasms aydinistmamaliods
1996 ve Memnuniyer Modeli B ve gleyect B
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Tablo 3’iin devam

[Btin hizmet sektorler igin hizmet kalitesi hesaplamalarmn gene

Philip ve Hazlet, N N gergevesini etiali ve basit bir jekilde ortaya koymaktader, Faka
1997 EW-F-E::- Oz ve CerTe [deneysel gegerlilik agismdan vetersizdir.

lskclen

1

Perakende Hizmet Kalitesi|Tekmik hizmet kalitesi Grin kalitesi igin en alma isteklilifing
Sweeney, Soutar ve |veAlgilanan Deger Modeljetkiler. Model sadece tek bir Snemli yardmncadir bundan dan dolayy
1z Johnson, 1997 satn ve deferi, paraya Sl50 almaktader.

Model tiketici karar sirecini anlamak igmn bir gergeve olarald
lullanslabalir. Modelin hirmmet alanlarmen defigik tiplen g
13 Tiiketici Deferi ve 1 htivace vardas,
genellenmere thtryacs
Oh.1999 Tiketici Memnuniyeti
Modeli

Tiiketiciler hirmetle ilgili defigik fakeSrlen degerlendirirler fakay
hirmet kalitesimin tamamen deferlendirilmes: farkl bir yelal

14 Dabholkar, 2000 Onceld Etliler ve Aracy |alabilmeltedsr Tileticilerin  Snceki memnuniyetleri  ortayy
FaktSrler Modeli cikanmamagter. Defigik servis alanlannda genellenmeye ihtryacy
vardr.
I¢ migterilerin beklent: ve algilan ve ig tedankeiler algilanan i
Frost ve Kumar hizmet kalitesinin kabul edilmesinde temel bir rol oynarlar. Servig
1= 2000 I Hizmet Kalitesi Models |alanlanam degigik tiplen igin genellenmeye ihtivacs vardir,
) . Daha yiksek seviyede hirmet kalitesi ortaya koymak igin
Soteriou ve Stavrinide§, vararlamilacak en iyi kaynaklan gdsterir. Hizmet kalitesinin
16 2000 Ig Hizmet Kalitesi Veri (Siciimiint saglamaz.
Zarflama Model:
[ alanda intemet bankaciik hi inde kalite yometimin:
Broderick ve o igermektedir; a) ortak hizmet noktas: ve b) artan tiketici rolinin
17 > e temet Bankacibifs  |vometimi. Ampinik galigma yag wytar. Sadece site d i
Wachirapempuk 2002 Modeli e 3
'Eitg: teknolojileni servis saflayicilara yiksek seviyede rilketicy
. L vels sagl 3 olabilir. Bilgi teknolojilery
18 Zhu,Wymer ve Chen, Bilgi Teknolojilers Temelli jomelli hizmetlerin  tiketici degerlendirmeleri tercih edilen

2002 Model geleneksel hizmetler ve gegmiy tecriibelerden eticilenmelctedis|
Hizmet kalites: 5l5Gmo saglamamaktadir.

Bu galigma kend: belirtegleriyle kavramsal bir e-hizmet kalites
model: onermektedr.

19 Santos, 2003 E-Hizmet kalitesi Modeli [Araytarma  galigmasidir.  Spesifik bir Slglm cetveli sunmaz
Istatistiksel bir uygulama degildir.

[Web  sitelers tarafindan saflanan  hirmet  kalitesinin

deferlendinlmes: igin teorik bulgulara dayali biar goklu Slgeld

geligtirmiglerdir. Aragtirma sonucu ki, gevrimigi migteriler igin

aruman Zeithaml . gostermektedir kullandiklan hizovet kalitesi Slgeginde 22 Smerme

E Pa‘fas\l’aﬂ' tra 2005 ES-QUAL ve 4 boyut bulunmaltads. Boyutlar, yeterlilik, ifa (yerme
© Malho - getirebilme), kullanlirlikc ve gizlilik

Kaynak: Kili¢, B., & Eleren, A. (2009). Turizm Sekt(')'riinde Hizmet Kalitesi Ol¢iimii Uzerine
Bir Literatiir Aragtirmasi. Uluslararast Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 1(1),91-118.

2.2.4. Hizmet Siniflandirilmasi

Hizmetlerin ¢esitli ve karmasik yapisi, hizmetlerin tanimlanmasini oldukga zorlu hale
getirmistir. Ayni zorluklar, hizmetlerin siniflandirilmas1 asamasinda da karsimiza ¢ikmaktadir.
Hizmetler, genis bir yelpaze ve heterojen faaliyetlerin bir araya gelmesiyle olusan karmasik bir
yapiya sahiptir. Bu baglamda, tiim hizmetlerin benzer 6zelliklere sahip oldugu genellestirici bir
yaklagimdan vazgegmek ve amaclanan sorunla uyumlu kriterlere gore gruplanmig hizmet alt
kiimelerine odaklanmak daha faydali olacaktir. (Ardig, 1998: 14). Lovelock'a (2002) gore,
hizmet smiflandirmasinda hizmetler, dokunabilir veya dokunulmaz olmalarma ve alicinin bu
hizmeti kendisine ya da esyalarina yOnelik nasil algiladigina gore dort farkli bigimde

siniflandirilmaktadir. Bu smiflandirma, Tablo 4'te 6zetlenmistir;
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Tablo 4

Hizmet smiflandirmasi

Hizmet Yapsi insan Egya
i - Sk Mallara Yomelik
Dokunabilir Hizmetler Restoran Naklrye
Giizellik Merken Ziraat
Berber Makme tamir ve bakim
o T Dokl falivetiars soashl
Tryatro Bankacilik
Dokunulmaz Hizmetler Miize Sigortacilik
Egmtim Muhasebecilik
Bilgi Hizmetlen Anuboathlk
Uvelik Migkisi Var Formal Tliskisi Yok
Bankacalik Radyo Istasyenn
Sirekli Sigortacalik Polis Komman
Telefon Abonelifi Karayolu
Araba Kiralama
Aylik Otcbiis Kartlan Restoran
Sevrek Tryatro Aboneliklen Toplo Tagmma
Posta Hizmetlen
Esneklik/inisiyatif Yiksek Drigik
Giizellik Merken Fatlesel Efatim
Yiiksek Taks: Hizmet Koroyucu Saghk Programlan
Mimarn Tasan Hestoranlar
Efstim
Telefon Hizmeti Toplo ulagm
Driigik Crel Hizmeti
Iyvi Restoran Sinema Toyatro

Kaynak: Christopher Lovelock, Lauren Wright, Principles of Service Marketing and
Management, Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2002: 34,53,64

2.2.5. E-Ticaret ve Paket Servisi

Bilgi teknolojisindeki ilerlemeler, isletmelerin ve pazarlarin temelinde Onemli
degisikliklere yol agmaktadir. Isletmeler arasi bilgi sistemleri ve internet, e-ticaretin ve
elektronik pazaryerlerinin gelistirilmesine olanak taniyan yeni is uygulama big¢imleri ve
stratejilerini miimkiin kilmaktadir. (Giaglis, vd., 2002: 231). Dijitallesme, fiziksel {iriinlerin
programlanabilir, adreslenebilir, mantiksal, akilda kalici, izlenebilir ve ilgili hale getirilme
asamasi olarak tanimlanmaktadir (Tian, vd., 2010). Gunimizde, Gastronomi 4.0 kavraminin
etkisi altinda, yiyecek ve icecek sektoriinde dijitallesme uygulamalar1 ve deneyimleri
gelismektedir. Bu dijital doniisiimiin bir dizi nedeni vardir. Bu nedenlerden biri, su ana kadar
yasanan ve gelecekte daha da artmas1 muhtemel olan kiiresel kitlik ve aclik riskidir; bu konu,
Birlesmis Milletler'in (BM) 6ncelikli giindem maddelerinden biridir. Ayrica, yagam siiresinin
uzamasi ve dogum oranlarindaki artisin yol acgtig1 niifus artisi, stirdiiriilebilir yiyecek-igecek
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politikalarinin giderek daha fazla 6nem kazanmasina sebep olmaktadir. (Davutoglu ve Yildiz,
2020: 305). E-ticaret, genellikle internet, intranet ve extranet gibi iletisim aglar1 araciligiyla
uriin, hizmet ve bilgi aligverigi, satis veya takas etme amaciyla ticari islemlerin yeni bir
boyutunu ifade etmektedir (Dou ve Chou, 2002: 165). Isletmeler, hizla evrilen dijital
teknolojilerle entegre olan ve finansal, ekonomik, siyasi krizler, artan rekabet ortamlari,
SARS, MERS, Covid-19 gibi salgin hastaliklar ve hizli tempolu yasam gibi faktorler
nedeniyle degisen ortama uyum saglamak i¢in yeni ig modelleri kullanarak insan ihtiyaglarini
karsilamaya c¢alismaktadir (Rachinger vd., 2018).Insanlarin siirekli evrilen ve gelisen
ihtiyaglarina yanit verme amaciyla, bazi mesleklerin ortadan kalktigi, bazilarinin ise sosyal
ihtiyaclara uygun sekilde yenilendigi ve popiilerliklerinin arttig1 gézlemlenmektedir. (Oren
ve Arman, 2017: 179).

Bilgi ¢aginin beraberinde getirdigi yenilik¢i ve teknolojik unsurlar, yiyecek ve icecek
sektoriinde de isletmeler arasindaki rekabet kosullarinda etkili degisimlere neden olmaktadir.
Tim diinyada tiiketiciler, yemek yeme aktivitelerini ger¢eklestirmeyi planladiklari isletmeleri
internet {izerinden arastirarak tercihlerini yapmaktadir. Isletmeler, dzellikle en yogun saat
dilimlerinde telefonla siparis almakta zorlanabilirler. Isletmeler, telefonla alinan paket
sipariglerini islemek i¢in bir ¢alisana da ihtiya¢ duyabilir. Bu da isletmelere istihdam maliyeti
getirecektir. Ancak, telefonla alinan siparislerin hatali olmasi ¢ok yaygindir. Cevrimici yemek
siparigi sistemi, paket siparis hizmetlerinde olusabilecek tiim is¢ilik maliyetlerini ve
olusabilecek tiim olumsuz etkileri onlemek igin olusturulmus bir sistemdir. Restoran
isletmeleri, kendi web siteleri, mobil uygulamalar1 veya ¢evrimig¢i yemek siparis platformlari
(yemeksepeti.com, yemekmotoru.com gibi) aracilifiyla paket servis sunabilmektedir
(Kilicalp, 2019: 38-40). Pizza Hut, 1994 yilinda ilk internet pizza siparis sistemini
baslattigindan beri, ¢evrimig¢i yemek teslimat1 milyar dolarlik sektor haline geldi. Gida dagitim
pazari iki ana tiire ayrildi: platformdan tiiketiciye ve restorandan tiketiciye. Takeaway.com,
DeliveryHero.com, Pyszne.pl, gibi platformdan tiiketiciye teslimat platformlari, restoranlar i¢in
fiyatlar, tutarli lojistik ve altyap1 ¢Oziimlerinin satigi ve cazip komisyon sayesinde diinya
capmda geligsmistir. Platformdan tiiketiciye dagitim sirketleri, tiim yiyecek dagitim lojistigini
istlenmektedir. Bu sirketler, 6zellikle yogun niifuslu kentsel bolgelerde, pandeminin son
aylarinda da 6nem ve deger kazandi (Kochanska, vd., 2021 :5). Platformdan tiketiciye teslimat
platformlarindan iilkemizde 6rnek vermek gerekirse Yemeksepeti, Getir ve Trendyol gibi

markalar sayilabilmektedir.
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Bir g¢evrimigi siparis uygulamasinin misyonu, tuketicileri ve yiyecek/icecek
isletmelerini birbirine baglamaktir. Bir yemek siparisi uygulamasi, tlketicileri anlasmali
saticilardan gelen iriinlerle tanistirmaya c¢alisir. Uygulama, bu faaliyetleri yerine getirirken
tilkketicinin istek ve tercihlerini goz dniinde bulundurmaktadir. Bu kapsamda, yemek siparisi
uygulamalari, tiiketicilere istedikleri iirlinleri se¢gme olanagi sunmak adina filtreleme
secenekleri saglar. Siparis alindiktan sonra, uygulama saticiyla iletisime geger. Ancak,
restoranlar online paket servis sipariglerini yerine getirirken iriin ¢esitliligi, kalite, teslimat
stiresi, zamanlama ve altyap1 konularinda sik¢a karsilagilan zorluklarla karsilagsmaktadir.
Pazardaki artan rekabet ve tiiketici memnuniyeti gibi faktorlerle birlikte hem masaya servis
hem de paket servisi sunan restoranlar biiytik zorluklarla karsilasmaktadir. (Taring ve Ulken,
2021: 322-323). Mobil internetin yaygimlasmasiyla birlikte, akilli telefonlarin kullanildigi
Cevrimici Paket Servis Siparisi ve Teslimati gelismekte olan bir hizmet haline geldi. Bu
hizmette, kullanici, online siparis verdikten sonra, restoran personeli tarafindan teslim edilen
yemegi alabilmektedir. Ayrica, sistemde hizmetin yeni modeli olarak ¢esitli ¢evrimici dagitim
platformlar1 gelistirilmektedir. Paket servisi olan yiyeceklerin farkli restoran caliganlari
tarafindan bagimsiz olarak teslim edildigi geleneksel teslimat yonteminden farkl olarak, bu
platformlarda kayithh birden fazla satici, teslimat maliyetini indirgemek i¢in profesyonel
teslimat personelinin kaynaklarini kullanabilmektedir (Liu vd., 2017: 564). Gida Teslim
Uygulamalar1 (FDA-Food Delivery Apps), ilgili igerik unsurlarini toplayan ve goriintiileyen
veya bunlara baglant1 veren bir web sitesi veya program platformu olarak hareket ederek
kullanicilarin dogrudan tiiketim i¢in birden fazla restorandan yemek siparis etmesine imkan
tanimaktadir. Bir ¢alismada, ¢evrimici bir yemek dagitim web sitesini kullanma niyeti ile
sosyal baski, teslimat deneyimi, miisteri deneyimi, kullanim kolaylig1 ve kullanim amaci,
kalite kontrol, kullanilabilirlik arasindaki iliskiyi arastirilmaktadir. Anket sonuglarinda
tiketici deneyimi, kullanim kolayligi, restoran arama ve listelemeler disinda herhangi bir
iliski bulunmazken, listelemeler ile online yemek siparisi veren sitelerin kullanimi arasinda
negatif bir iligki bulunmustur. Bunun sebebi ise bir restoranin temali listesinin tliketicilerin
kafasini karigtirabilmesi olarak belirlenmistir. (Ray vd., 2019). Hizmet yiikselen bir gelisme
gosterse de mevcut g¢evrimi¢i paket servis siparisi ve teslimati hizmetlerinin hala bazi
smirlamalar1 mevcuttur. {1k olarak, gida teslimatmin gergeklestirilmesi, teslimat verimliligini
diistiren ve yavas hiz nedeniyle sinirh teslimat araligina neden olan teslimat maliyeti gdz 6niine

alindigmda cogunlukla araba yerine bisiklet veya elektrikli scooter kullanilarak tamamlanir.
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Ikincisi, yemek siparislerinin biiyiik cogunlugu ayni zaman diliminde verilir ve bu da kisa
zamanda c¢ok sayida teslimat talebine yol acabilir. Bu sebeple, teslimat personelinin sayisinin
sabit olmasi nedeniyle yogun saatlerde {iirliniin zamaninda teslim edilmesi zorlagir. Bunun
yaninda, giiniin biiyiik bir kisminda az sayida teslimat talebi oldugunda, profesyonel teslimat
personelinin kaynaklar1 bosa gidebilir. Dolayisiyla, bu zorluklarin iistesinden gelmek i¢in yeni
bir metot arastirilmaktadir (Liu vd., 2017: 564). Tablo 5’te verilen ¢alismada ¢gevrimi¢i yemek
teslimatinin siirdiiriilebilirliginin ti¢ faktorii iizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerinin tablosu

verilmektedir.

Tablo 5
Cevrimici yemek teslimatinin siirdiiriilebilirliginin etkileri
Siirdiiriilebilirlik Etkileri Pozitif  Negatif Kategorize
Edilmesi Zor
Artan Is Firsatlan +
Ekonomik Diisiik 15 tatmini +
Geleneksel restoranlar tizerindeki etkiler +
Degigen insan-yemek ve insan-insan iligkileri +
Kentsel vagama uvgunluk +
Sosyal Halk saghgina sikintilar +
Trafige etkileri +
SARS-Covid-2 salgininda teslimat sorunlarin +
giivenlikleri ile ilgili ahlaki endiseler
Plastik atiklan +
Cevresel Guda anklan +
Karbon ayak 1z1 +

Kaynak: Li, C., Mirosa, M., & Bremer, P. (2020). Review Of Online Food Delivery Platforms
And Their Impacts On Sustainability. Sustainability, 12(14), 5528.

Cevrimici yemek siparisi hizmeti kullannminm yaygmlhigim ve sikligini tanimlamayz,
cevrimigi yemek siparisi hizmeti kullanimi ile sosyodemografik ozellikler arasindaki iliskileri
arastirmay1 ve ¢evrimi¢i yemek dagitim hizmeti tiketicilerinin uzakta hazirlanan yiyecekleri
satin almak i¢in diger siparis yontemlerini nasil kullandiklarmi agikladiklar1 bir calisma
yapilmigtir. Tiiketicilerin bir kisminin ¢evrimigi hizmetleri kullanirken mahallelerindeki yemek
satis noktalarma da ziyaret gergeklestirdikleri goriilmektedir. Egitim seviyesinin yiiksek oldugu
katilimcilarda daha fazla ¢evrimig¢i yemek siparisi kullanim aliskanlig1 gozlenmektedir. (Keeble
vd., 2020). Chai ve Yat (2019)’in yaptig1 ¢evrimi¢i yemek teslimati sitelerinin kullanim
motivasyonlar1 arastirmasinda site veya uygulamalar sagladig: rahatlik, kolay kullanim ve
kilavuz niteligi tasimasiyla pozitif etki yaratmaktadir. Cevrimi¢i yemek teslimati siteleri
kullanim1 zamandan tasarrufu saglamaktadir. Cevrimici yemek teslimatinin kullanilmasinda bir
diger faktor ise kisilerin yemek yapmayi tercih etmek istememeleri, yemek satilan yerlerde park

yeri bulamama, ylirlime mesafesinin fazla olmasi1 gibi zorluklardan dolay1 ¢evrimigi siparis
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verip yemegin kapiya gelmesini tercih edebilmektedirler (Chai ve Yat, 2019: 73). Kullanicilar,
cevrimic¢i yemek siparisi hizmetlerini zamandan ve emekten tasarruf agisindan uygun olarak
algilar, bu da diger faaliyetlere zaman ve enerji harcanabilecegi manasina gelir. Fakat, bu
faktorler sadece ¢evrimici gida dagitimina tercih etmelerini agiklamak i¢in yeterli degildir.
Bir aragtirmaya gore, ¢evrimigi siparis verirken reklam yontemleri, teklifler ve indirimler ve
teslimat hizmeti kalitesi gibi pazarlama faktorleri, cevrimi¢i yemek teslimatmin
kullanilmasina yol agmaktadir. Ote yandan internet, akilli telefonlar ve kullanilan
uygulamalarm kalitesi gibi teknolojik faktorler de online yemek dagitimini tesvik etmektedir.
Bulgular béliimiinden, ¢alisma ¢ok boyutlu bir degisken olarak ¢evrimic¢i yemek dagitiminin
teknik, pazarlama ve davranigsal faktorler dahil olmak {izere bir¢cok faktorden etkilendigi

sonucuna varilmaktadir (Mohammad vd., 2022).

Cevrimigi gida elektronik ticareti tarafindan ¢okga kullanilan plastik ambalajlar, tek
kullanimlik plastik tiiketimini biiyiik 6l¢tide artirdi. Endiistri istatistiklerine gore, Cin'in en
biiyiik ii¢ ¢evrimi¢i yemek dagitim platformunun siparigleri ve bunlara karsilik gelen tek
kullanimlik yemek ¢ubuklar1 ve plastik posetler gibi sofra takimlari, ortalama 15 milyar parca
mutfak atig1 iiretiyor. Bununla beraber, ¢esitli sebeplerle, ¢cevrimici gida dagitim firmalari
tarafindan tiretilen biiylik miktarda atik, uygun sekilde geri doniistiirilmemis ve islenmemis
ve pargalanmayan plastik atiklarin kotiiye kullanilmasi, ekolojik g¢evre, insan saghgi ve
hayvanlar lzerinde olumsuz etkilere neden olmaktadir (Guo vd., 2021). Paket servislerde
kullanilan aliiminyum kaplar insan, deniz ve karasal toksisitelerin yani sira ozon tabakasinin
tikenmesine de yol agmaktadir (Gallego-Schmid vd., 2019). Covid-19 pandemisinin ilk
aylarinda, Google arama verilerine gore, Ureticiler yeni teslimat ve lojistik modellerini
gelistirme ¢abalarmna yogunlasirken, kullanicilar ihtiya¢ duyduklar iiriinleri nereden, nasil ve
ne zaman temin edebilecekleri konusunda daha fazla bilgi edinme egiliminde oldular. Google
arama gecmislerine gore, pandemi doneminde Tiirkiye’de ‘eve teslim’ anahtar kelimeleri ile

yapilan aramalar %140 artarken, ‘kacta agiliyor?’ seklinde yapilan aramalar da %38 artmustir.

(Google Perakende, 2020: 6)

18



2.2.6. Covid-19, Paket Servis ve Bulut Mutfak Iliskisi

Koronaviriis salgini, yeme-igme sektoriinii diger sektorler gibi olumsuz ydnde
etkilemistir. Salgmin yayilmasmi dnlemek amaciyla alinan tedbirler, sokaga ¢ikma yasaklari,
isletmelerin kapasitelerini sinirlama veya tamamen kapatma onlemleri ve bireylerin disarida
yemek yeme isteksizligi gibi sebeplerle sektorli biiyiik bir krizle karsi karsiya birakmistir
(Okat vd., 2020: 215-216). Yerinde tiiketim imkanlarinin 6nemli 6l¢lide azalmasiyla birlikte
birgok restoran, ¢cevrimici yemek siparisi gibi alternatif kanallara yonelmistir. COVID-19
salgini, restoranlar i¢in varolussal bir tehdit haline geldiginde, teslimat kurtaricit bir lutuf

haline gelmektedir.

Cevrimigi platformlar araciligiyla teslimat yapan restoranlar, 2020 boyunca teslimat
gelirlerini arttirmay1 basarmistir. Sarap ve diger alkollii igecekler gibi yiiksek marjh iirtinler
siparis eden kurum i¢i miisteriler doluluk ve is¢ilik maliyetlerini karsilamaya yardimci
oldugundan bu daha az sorun haline gelmektedir. Sonucunda restoranlar, teslimati igletmenin
diger boliimlerine kars1 dikkatli bir sekilde dengelemelidir. (Ahuja vd., 2021: 6-7). COVID-
19'un kiresel diizeyde insanlarin tiikketim aligkanliklar1 tizerinde belirgin bir etkisi oldugu ifade
edilebilir. Karantina esnasinda insanlarin tiiketim kaliplar1 daha pratik hale geldi; ancak bazen
asir1 yeme durumlarma yol agabildi. Insanlar, paketlenmis veya dondurulmus gidalar gibi raf
Omrll uzun olan tiriinleri almay1 tercih etti. Eve teslim ve paket servis satigslart da COVID-19

salgimindan bu yana artt1. (Filho vd., 2021: 3).

Bulut mutfaklar, yemek siparislerini yalnizca teslimat icin hazirlayan restoranlara
verilen genel bir addir. Bu mutfaklar, restoranlarin fiziki bir magazaya ihtiya¢ duymadan is
yapmalarma olanak tanmmaktadir (Upadhye ve Sathe, 2020: 107-108). Endustri 4.0
teknolojilerinin etkisiyle, fiziksel mekanlara ihtiya¢ duyulmadan, ¢evrimici siparis ve paket
teslimat ile faaliyet gOsteren, cesitli marka ve mutfaklar1 bir araya getiren "bulut mutfak"
konsepti gelismistir. Bulut mutfak konsepti, klasik restoranlarin yerini alarak paket servisi
tizerine kurulu bir anlayisa gecisi temsil etmektedir. Bu yaklagim, sadece maddi avantajlar
saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda yogun ve stresli is hayatiyla, kadnlarn is diinyasina daha
fazla katilmi gibi giincel ihtiyaclara da cevap vermektedir. Covid-19 pandemisi, bulut

mutfaklarin 6nemini daha da artirdi. Bulut mutfaklar, pandemi doneminde fiziksel restoranlarin
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kapanmasiyla birlikte, paket servisi yoluyla yemek hizmeti sunarak onemli bir boslugu
doldurdu. (Stizer vd., 2019: 976). Hayalet mutfak, ¢ok az fiziksel lokasyona sahip olan veya hig
olmayan teslimat modeline odaklanan bir yiyecek igecek firma ¢esididir. Tuketiciler genellikle
sipariglerini internet (bulut araciligiyla), WhatsApp ve hatta telefon goriismeleri yoluyla verir.
Onceki yillarda, hayalet mutfaklara abartili bir konsept goziiyle bakiliyordu. Daha diisiik
isletme maliyeti ve daha diisiik risk, hayalet mutfagin biiylimesine yol agan cazip firsatlardir.
Isletmeler icin l¢eklendirmenin daha hizli ve daha ucuz bir yolu olsa da her isletme modelinin
kendine has avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Hayalet mutfak igin tiiketici elde etmenin tek
yolu teknolojinin kullanilmasidir (Muhamad,2022: 1). Malezya da pandemiden dogan
problemlerin Oniine gegmek i¢in hiikiimet, Hareket Kontrol Emri Stratejisini ortaya ¢ikartip
uygulamaya ge¢irmistir. Verilen emirin durumu, yiyecek satin almak veya yemek pisirmek i¢in
yiyecek malzemeleri almak i¢in disar1 ¢ikma hareketlerini en aza kisitlayabileceginden, hayalet
mutfagi sik kullanmak i¢in ana itici faktor haline gelmektedir (Othman vd., 2021: 32). Karanlik
mutfak isletmeleri arasinda, ana cadde restorani agma maliyeti olmadan teslimat siirelerini
genigletmek isteyen fast food restoranlar1 ve paket servisler yer alir. Cevrimig¢i yemek dagitim
hizmeti veya hayalet mutfak kullanimi, Covid-19 salgini sebebiyle artt1 ve artig ylikselmeye
devam ediyor. Yemek servisi isletmelerinde hayalet mutfagin gelismesini saglayan unsurlardan
biri teknolojidir. Teknoloji, insanlarin uygulamada gosterilen yiyecek secimlerini siparis
edebildigi akilli telefonlar esligince ortaya ¢ikmaya baslamistir (Chandra ve Cassandra, 2019).
Bulut mutfagin artan popiileritesinin sebepleri arasinda; siki rekabet, tiketici tercihlerini
degistirme, Operasyonel Maliyet Azaltma, yemek kalitesi, Harcanabilir Kisisel Gelirde Artig
gosterilmektedir. Bulut mutfagin karsilastigi1 zorluklar olarak ise; geg teslimat, internete bagimli
olmas1, Insan dokunusunun yoklugu ve hijyen yer almaktadir (Choudhary, 2019: 185). Karanlik
mutfak sahipleri icin zorluk, tiketicileri yemek kalitelerinin, hijyenlerinin ve servis sirelerinin
restoranlar kadar iyi olacagmna ikna etmektir (Darekar vd., 2020: 611). Hayalet mutfak
operatorlerinin ¢ogu, siparis almak ve yiyecekleri tiiketicilere teslim etmek icin Ggunci taraf
platformuna giveniyor. Hayalet mutfak operatorleri, bu Ucuncl taraf tlketicileri dogrudan
tiiketicilere gevirmek ve komisyondan kaginmak istiyorlarsa kendi uygulamalarma ve web
sitelerine muhta¢ olmaktadirlar. Bu durumda teknoloji ilgili ve meraklis1 olmak sadece arzu
edilen bir 6zellik degil, ayrica basarili bir hayalet mutfak restorani olmak i¢in de bir zorunluluk
haline gelmektedir (Muhamad, 2022: 1).
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2.3. Imaj ve Restoran Imaji

Imaj kelimesi, Ingilizce "image" kelimesi ile sestestir. Ancak imaj yonetimi kapsanminda
imaj kelimesinin tam karsilig1 "impression" yani izlenimdir. Aralarindaki ayrim, birinin imaj
izlenimi, digerinin ise ifade edici etki izlenimi olmasidir. Izlenim agisindan, imajm yalnizca dis
goriinimden ibaret olmadigi ifade edilebilir. Bir goriintiiyli olusturan bir dizi faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler; s6zIlii ve sozsiiz iletisim (beden dili), goriiniis, diisiince tarzi,
dinleme yetenegi, sunum ve yazi stili, bilgi, giiven, 6zsaygi, potansiyel gibi kavramlardan
meydana gelmektedir. Kilit nokta, bu faktorlerin bir araya getirilip etkili bir bicimde
iletilmesidir. (Baykasoglu vd., 2004: 3-4). imaj, tiiketicilerin saglanan hizmete iliskin nihai
degerlendirmesini kapsayan bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Gronroos, 1984). Imaj,
"bir bireyin, bir iirlinlin veya destinasyonun Ozelliklerine iliskin algisi" olarak ifade
edilmektedir. (Coshall, 2000). Algi, herhangi bir birey, organizasyon veya durumla ilgili tim
diisiinceleri iceren genel bir tanimlamadir (Peltekoglu, 1997: 126). Algi, dogal olarak
olusabilecegi gibi, kurumlar veya bireyler tarafindan da insa edilebilir. Algi, yalnizca bireyler
icin degil, ayn1 zamanda kurumlar ve isletmeler i¢in ka¢milmaz bir gereklilik haline gelmistir.
Alg1 olusturmak, sadece kar amaci gliden kurumlar i¢cin degil, ayn1 zamanda kar amaci
giitmeyen kurumlar i¢in de hayati bir kavram haline gelmistir. Ancak algilarini sekillendirmek
isteyen kurum ve bireylerin oncelikle kendi algilarina sahip olmalar1 gerekmektedir (Akyurt,
2008: 86). Imaj, duyular tarafindan algilanan bir sey hakkinda bir hatira olabilir veya bir kisi
tarafindan bir sey hakkinda yaratilan zihinsel bir kurgu olabilir. Imajlar, insanlarm ge¢mise
bakis agisin1 tekrar kazanmalarina ve yeni bilgilere erismelerine yardimei1 olmaktadirlar (Oter
ve Ozdogan, 2005: 129). Imajin planlanmas1 ve olusturulmasi, arastirma baglaminda ii¢ temel
alanda etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Cografi arastirmalarda, destinasyonlarn fiziksel,
kiltirel ve ekonomik ozelliklerinin detayli bir analizinde; pazarlama arastirmalarinda,
destinasyonlarin rekabet avantajlarinin degerlendirilmesinde ve farkli topluluklardaki cesitli
insan profillerine dayal1 sosyolojik arastirmalarda imaj, hayati bir rol oynamaktadir (Ryglova
ve Turcinkova, 2004: 356). Imajin bircok dzelligi, farkli alanlardaki arastirmalarda kullanim
alaninin degiskenlik gdstermesine neden olabilir. Bazi yazarlar, imge kavramini olumlu veya
olumsuz ¢agrisimlarla iliskilendirir (Robins, 1999: 26). Her ne kadar imajla ilgili olumlu veya
olumsuz tutumlar farklilik gosterse de, imajin tiim isletmeler ve her sektdrde biiyiik dneme
sahip oldugunu inkar etmek giictiir. Giliniimiiz rekabet ortaminda, sadece bireyler veya

kuruluslar i¢in degil, lilke ve destinasyon imaj1 da giderek daha fazla dnem kazanmaktadir. Bir
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iilke, birey veya kurulus, olumlu bir imaj olusturmak i¢cin hem maddi hem de manevi ¢abalar
sarf etmektedir. Turizmin genel 6zelliklerinden dolayi, 6zellikle turizmde olumlu bir imaj
olusturmak, diger sektorlere gore daha genis kapsamli ve stratejik bir planlamay1

gerektirmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 2).

Imaj, turizm destinasyonlar1 icin hayati bir unsura doniismiistiir, ¢iinkii bir
destinasyonun rekabet avantajini belirleyen ve turistlerin destinasyon se¢im siirecini etkileyen
onemli bir etkendir (Baloglu ve McCleary, 1999). Turizm gelisimi ve pazarlamasi baglaminda,
imaj, talebi etkileyebilen énemli bir faktordur. Turistin karar verme strecinde, sadece objektif
bilgiler degil, ayn1 zamanda izlenimler, Onyargilar, hayaller, beklentiler, duygular ve
diisiincelerden olusan imaj, belirleyici bir rol oynamaktadir. Turizm imaj1, bircok bagimsiz
faktorden etkilenen bir kavram olarak formile edilmektedir, bu faktorlerin belirlenmesi ve
yapisinmn anlasilmasi, turizm arz ve talebinin belirlenmesine katki saglar. Imaj faktorleri,
turistik bolgelerin arz ve talebini etkileyebilen psikolojik, sosyal ve ekonomik faktorlerle
baglantihdir (Akyurt, 2008: 78). Imajlar; bir iiriiniin, hizmetin, iilkenin veya bdlgenin
taninmasinda ve pazarda kalmasinda etkili unsurlardir. Turizmde bazi destinasyonlar dogal
giizellikleriyle 6ne ¢ikarken, bazilar1 sosyo-kiiltiirel dokulariyla dikkat cekmektedir. Bir turistik
bolgedeki olumsuz etkiler, bolgenin imajin1 olumsuz ydnde etkilerken, bdlgenin olumlu
Ozellikleri, kultiri veya dogal glizellikleri bolgenin markalasmasinda onemli bir rol

oynamaktadir (Pekyaman, 2008: 27).

Imajm temel olarak iki ana gii¢ tarafindan sekillendirildigi konusunda fikir birligine
varilmaktadir. Birincisi motive edici faktor, ikincisi ise kisisel faktordiir. Birincisi dis uyaranlar
ve algilanan fiziksel nesnelerdir. Ikincisi, algilayanin (tiiketici) sosyal ve psikolojik
ozellikleridir. Yani tiiketicilerin zihnindeki imaj, sadece {riiniin yansittig1 uyarici1 faktorleri
degil, ayn1 zamanda bireyin kendisinin yansittig1 etkileyici faktorleri de igermektedir (Ilban,
2007: 68). Imajin olusumunu etkileyen faktérler, ii¢ ana baslik altinda toplanabilir. Bu faktérler,
bireyin tecriibeleri, bilgileri ve algilama siirecidir. Algilama siireci, bireyin tecriibe ve bilgilerini
yorumlayarak imaj olusumuna katkida bulunur. Bu siire¢, bireyin yalnizca kendi
deneyimleriyle degil, baskalarindan da aldig: bilgilerle gergeklesir. Bilgi ve tanilar, toplumda
bireyden bireye, kusaktan kusaga aktarilir. Bu aktarimm 6nemli bir kismi, toplumun ¢esitli

kurumlar1 tarafindan gercgeklestirilir. Kitle iletisim araglari, gelenek ve gorenekler, dinsel inang
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ve efsaneler, hiciv ve mizah gibi kurumlar, bilgi ve tanilarin yayilmasinda énemli bir rol oynar.
Bu bilgi ve tanilar, dogru ya da yanlis olabilir. Algillama siireci, bir bireyin ¢evresini
anlamlandirma siirecidir. Bu siireg, bireyin ge¢mis deneyimleri, degerleri, inanglar1 ve
duygular1 gibi faktorlerden etkilenir. Bu nedenle, algilama siireci oldukca karmagiktir ve farkli
insanlar tarafindan farkli sekillerde deneyimlenebilir. Iletisim siireci, bireyin kafasindaki
gOriintliyli olustururken, algilama siireci, bireyin bu goriintiiyii nasil yorumlayacagi lizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, imaj, algilama siirecinin segiciligi ile sekillenen dinamik

bir kavramdir. (Tolongug, 1992: 12-13).

imajm Ogeleri ve Olusunu

* Cografya
Almlama Siireci e Mevsim
*  Konaklama
o Bilgilenme Olanaklar ve + FEglence
e  Kiiltirel Iklim Diizeyi Hizmetler *  QOlanaklarn Tirleri
: Reklamlar Insan Tligkileri
-

Tamtim Malzemeleri

Dolayh Tanitim +  Fiyat Diizeyi

Sekil 2. Imajmn 6geleri ve olusumu

Imaj olusturmanm temel amaglarindan biri, konunun farkinda olan kisi say1sin1 artirmak
ve olumlu mesaj yayan etkileyiciler kazanmaktir. Bir imaj, insanlarin konuyla ilgili bilgi ve
deneyimlerine baghdir ve iyi, kotii veya siradan olabilir, ancak iyi bir imajin ayirt edici 6zelligi,
kurulus hakkindaki herhangi bir bilginin kasitl veya kasitsiz olarak halka yayilmasi ve boylece
etkilemesi nedeniyle elde edilmesidir. Imaj nasil olusur sorusunun yaniti, pek ¢ok imgenin
tesadiifen olustugu, 6te yandan imgelerin de itibar veya sekil ve deneyim yoluyla elde
edildigidir (Peltekoglu, 1997: 126). Imaj, tiptaki “plasebo etkisine” benzetilebilir. Bir ilacin
etkinligi, etrafindaki aura tarafindan degistirilebilir. Ayn1 sey, tiimii belirli iddialarin giiciinii
degistirebilen pazarlama, paketleme, kurumsal reklamcilik ve marka giivenilirligi i¢in de
gecerli. Imaj siirekli dinamik halindedir. Bir siire dnce “Japon Malr” ifadesi alay konusu olmak
icin kullanilirdi. Giinlimiizde bunun tersi dogru kabul edilmektedir. Marlboro eskiden bir kadin
sigarastydil. Artik marka “mago” erkege hitap ediyor. Bu tiir 6rnekler mevcuttur. Teknoloji

Imaji degistirebilir. Imaj, belirli bir kisinin veya iriiniin yasam tarzlari, gevresi, arka plan1 ve
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ritmi araciligryla yonlendirilebilir. imaj kavrami, pazara bakmanin yeni yollarmi acar (Dichter,

1985).

19. yiizyilin sonlarinda baslayan ve modern toplum seklinde ele aldigimiz giiniimiiz
toplumunda, kurum imajmin nasil bir sekil aldigini1 ve hangi degerlerin 6n plana ¢iktigini
anlamak i¢in Oncelikle kurum imajinin kavramsal bir inceleme yapmak gerekir. Kurumsal
imajin evrimine dair bir analiz, 1930'larda bir kurumun hedef kitlesiyle paylastigi tasarim
koordinasyonu ve kimligi araciligiyla "kurumsal kisilik" kavrammin ortaya c¢ikmaya
bagladigint ve 1950'lerde Ozellikle pazarlama literatiiriinde kurumsal imaj veya Uniin ele
almmaya baslandigin1 gostermektedir (Brown, 1998: 216). Sydney Levy'nin 1955'te kurumsal
imaj kavramini literatiire kazandirmasinin ardindan, bu kavram bir¢ok farkli sekilde yeniden
tanimlanmistir. Bu tanimlardan {i¢ ana genelleme dne ¢ikmaktadir. Ilk olarak, kurumsal imaj,
paydaslarin zihnindeki izlenimi icermektedir. Bu baglamda dikkat ¢ekilmesi gereken onemli
bir nokta, kurum imajimnin somut unsurlardan tiiretilmis, belirli faktorlere dayanan soyut bir
kavram oldugudur. Ikinci bir genelleme, farkli gruplarin zihinlerinde cesitli imajlarm
olusabilecegini ifade etmektedir. Bu ¢er¢evede, kurumsal imajm olusumunda tiim paydaslarin
etkin bir rol oynadig1 vurgulanabilir. Son olarak, genel bir perspektifle kurumsal imajin
biitlinliikli bir sekilde anlasilmasi gerektigine vurgu yapilmalidir; yani kurumla ilgili tiim
parametreler dikkate alinarak incelenmelidir (Stern vd., 2001). Zamanla, kurumsal imajla
iligkilendirilen kavramlarin ¢esitliligi, kullanimlar1 ve anlamlar1 iizerine baz1 tartismalar ortaya
c¢ikmistir. Bu konuda yapilan literatiir incelemesinde, kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve
kurumsal itibar kavramlarinin birbirinin yerine kullanildigi1 gézlemlenmektedir (Ulugay, 2018:
19). Son zamanlarda, kurumsal imaj ve itibar genellikle belirsiz kavramlar olarak kabul edilirdi
ve bu terimler genellikle halkla iligkiler departmanlar1 veya tasarim danigsmanlarinin alt
fonksiyonlar1 olarak algilanirdi. Ancak gilinlimiizde bircok yOnetici ve akademisyen, bu
kavramlar stratejik kaldiraclar ve dogrudan rekabet basarisiyla ilgili nemli kurumsal varliklar
olarak gérmektedir. Ozellikle giiniimiiz is diinyasinda bir érgiit ile gevresi arasindaki sinirlarin
ortadan kalkmasi, bu kavramlar1 kontrol etme ihtiyacin1 yeniden vurgulamaktadir (Balmer ve

Gray, 2000).

Kurumsal imaj arastwrmasi, bir kurumun 06zgiin 6zelliklerini detayli bir sekilde

inceleyen bir tiirdiir. Bu ¢alismalarda, kurumun CEQO'sunun fiziksel 6zellikleri, toplantilardaki
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sunum tarzi, hissedarlar ve calisanlar arasindaki etkilesim, sirket temsilcilerinin dis goriiniist,
ofis diizenlemeleri, {iriin ambalajlari, reklamlar ve halkla iligskiler kampanyalar1 gibi bir dizi
faktor tiiketiciler lizerinde etkili olabilir ve kurumsal imaj1 olusturabilir (Easton, 1966: 168).
Imaj, rekabet avantajim artirdig1 i¢in bir isletmenin stratejik bir maddi olmayan kaynagi olarak
kabul edilebilir. Kurumsal imaj, bir kurum algist olusturmak i¢in kullanilan ¢esitli mesajlarin
birlestirilmesi siirecidir (Carpenter, 2013). Miisteriler, isletmenin tam anlagilmasa da kurumsal
imajm olusumu agizdan agiza iletigim, reklamlar gibi ¢esitli kaynaklardan etkilenebilir (Aydin,
Ozer, 2005: 913). Kurumsal imaj genellikle bir organizasyon tizerindeki genel izlenim olarak
degerlendirilir (Barich ve Kotler, 1991). Hedef kitlenin zihnindeki kurum kimligiyle ilgili
kavramlar biitiinii olarak da diistiniilebilir (Gray ve Balmer, 1998: 697-698). Kurumsal kimlik,
kurumun sembolik karakterini ifade eder (logo, renk, sembol vb.). Kurumsal kimlik ve
kurumsal imaj1 anlatmak i¢in tavuk-yumurta 6rnegini kullanabiliriz. Yumurta tavuktan ¢ikar ve
tavuk yumurtadan ¢ikar, bu nedenle kurumsal imaj, kurumsal kimligi olusturur. Ancak heniiz
kurumsal bir kimligi olmayan yeni bir kurulus, bu asamada kurumsal imaj1 belirler (Fidan,
2013: 67). Herhangi bir deneyimi olmayan bireyler bile bir kurumun imajin1 reklam veya
agizdan agiza iletisim gibi diger bilgi kaynaklarmdan edindikleri bilgilerle olusturabilir. Imaj,
tiiketiciler i¢in hizmet satin alma siirecinin sonucunu tahmin etmek icin etkili bir aragtir.
Kurumsal imaj, bir kurum hakkindaki bilgilerin, inanglarin, diisiincelerin, duygularin ve
izlenimlerin birlesimidir (Cicek ve Almali, 2020: 220). Kurumsal imaj, bir isletmeyle is yapma
veya satin alma kararlarimi etkileyebilen insanlarin bir kurulusa yonelik deneyimlerinin,
inanglarinin, duygularinin, bilgilerinin ve izlenimlerinin bir biitliniidiir (Kandampully ve

Suhartanto, 2000: 347). Kurumsal imaj sunlara katki saglar:

+ Isletmenin uzun vadeli hedefleri iizerinde yoneticiler arasinda farkindalik olusturur;
» Hedeflere ulasmak i¢in izlenecek adimlari netlestirir;

« Isletmeye pazarindaki rekabet avantajini kazandirir;

« Isletme ici ve dis1 iletisimi gii¢lendirir;

* Tiiketicilere, isletmenin piyasa konumunu ve diger isletmelerle karsilastirildiginda

durumunu degerlendirme kolayli1 sunar;
* Tiiketici memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler;

» Tiiketici sadakatini artirir;
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« Isletmeye duyulan giiveni artirarak finansman saglama konusunda avantaj saglar;

« Isletmenin hedefleri ve bu hedeflere ulasmak icin izlenecek stratejilerin, isletme
paydaslari tarafindan kavranmasini kolaylastirir (Bolat, 2006: 110-111; Kandampully
ve Suhartanto, 2000: 347; Andreassen ve Lindestad, 1998: 19).

Kurumun hedef kitlesi {izerinde alg1 siireci olumlu gergeklesir ise giiven unsuru
saglandig1 i¢in memnuniyet ve sadakat garanti altina alinacak ve orgiit lizerindeki olumlu etkisi
tiketici artis1 seklinde olacaktir. Kurumsal imajin olumsuz olmasi kurumun miisteri
potansiyelinde azalmaya yol acacak ve kurum giivenilirligini kaybedecektir. Bu sebeple
firmalar olumlu bir kurumsal imaj olusturmak i¢in biiyiik biitceler ayirmakta ve bu konuda
kritik ve 6nemli arastirmalar yapmaktadir. Ozellikle yapisindaki insan dgesinin kurum, egitim
ve alandaki niteliklerini yansitan degerlerle donatilmasi kurum imajmin algilanmast icin
oldukca énemlidir. Uriin ne kadar iyi olursa olsun, ajans diger isleri de profesyonel bir sekilde
yurituyorsa fakat personel tiiketicileri mutlu edemiyorsa ve olumlu iletisim kuramiyorsa, diger
tim kurumsal imaj faaliyetleri anlamsizdir. Bu nedenle kurum i¢in bir insan unsuru olarak
gordiigiimiiz personelin hedefkitleyi etkilemenin 6nemi anlatilmaya ¢aligsilmaktadir (Bal, 2012:
220). Mazanec, tuketici tercihi, tiketici sadakati, miisteri memnuniyeti ve kurumsal imaj
arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmustur (Mazenac, 1995). Kurumsal imaj olusturma,
halkla iliskilerin uygulama sahalarindan biridir (Ilgin vd., 2018: 206). Olumsuz imaja sahip
kuruluslar, olumsuz imajin neden oldugu ¢esitli sorunlarla ugragsmak zorundadir. Organizasyon
iyi yonetsel, ekonomik ve sosyal kararlar alsa dahi rekabetci bir cevrede biiylimesini engelleyen
gizli bir engelle karsi karsiyadir. Kurumsal imaj, insanlarin bir kurumu desteklemesini saglayan
anahtar faktorlerden biridir ve aym1 zamanda insanlarin ig veya satin alma kararlarim1 da
etkilemektedir. Isletmenin imajina bagl olarak, bu etki olumlu veya olumsuz olabilmektedir.
Kurumsal imaj olusturmaya calismanin temel sebeplerden bazilari logo, rozet, isim ve
semboller olusturarak bir kurumu gorsel olarak rakiplerinden farklilastirmak ve reklam yoluyla
isin anlagilmasi, onceki tanitim ¢alismalar1 ve gorseller ile dikkat ¢cekmeye calisarak, halkla
iliskiler ¢caligmalar1 ve bir sirketin kimligini belirlemeye yonelik diger benzer ¢aligmalarla fark
edilmeyi saglamaktir. Ge¢gmis zamanda kurumsal imaj arastirmasi sadece dis hedef kitlelerle
yapilmaktaydi. Giizel bir imaj ortaya ¢ikarmak i¢in gorsel bir kurumsal kimlik olusturmaniz ve
bunu miisterilerinize tanitmaniz yeterliydi. Ancak kiiresellesmenin getirdigi is degisimleri,

insanlarin birey olarak degerini artrmis ve is acgisindan calisan olarak degerlerinin
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anlasilmasina sebep olmaktadir. Boylece ¢alisanlardan olusan bir i¢ hedefkitle ve bir dis hedef
kitle ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal imaj ¢aligmalari, dis hedef kitle imaj arastirmalarina ek
olarak i¢ hedefkitlelere odaklanan imaj aragtirmalarini da igerecek sekilde evrim gegirmektedir.
Saglam bir dis imaj olusturabilmek i¢in i¢ hedef kitlenin destegi elde etmek zorunlulugu ortaya

cikmaktadir. Bu sebeple gii¢lii bir imaj insa etmek icin atilmasi gereken adimlar su sekildedir;

* Temel altyap1 olusturmak
* D1 imaj1 gelistirmek
« I¢ imaj1 giiclendirmek

* Soyut imaj1 pekistirmek (Cakmak, 2008: 18).

Kurumsal imaj, bir¢ok endiistri kurulusu veya hizmet sektorii tarafindan gelistirilen
iirtinlerin dogru bir sekilde pazarlanmasi, tutundurulmasi ve tanitilmasi i¢in 6zenle ele alinmasi
gereken bir kavramdir. Uriin imaj1 ve marka imajy, tiiketicilerin zihninde uzun vadeli basarmin
temeli olarak kabul edilir. Rekabetin 6ne ¢iktig1 giinlimiiz ig diinyasinda, bir kurumun satiglarini
ve karliligin1 etkileyen kritik unsurlardan biri, kurumun iligki i¢cinde oldugu diger kisi ve
kurumlarin goriisleri, diisiinceleri ve tutumlari, yani kurumsal itibaridir (Christian, 1959: 79-
80). Tiiketicilerin bir magaza hakkinda diistindiikleri ve bildikleri, magazanin imajmi
sekillendirir. Magazanin perspektifinden imaji, genis bir gruptan olusan tiiketicilerin magazaya
yonelik algilarindan/tutumlarindan olusmaktadir. Restoran imaj1 diistiniildiigiinde hem somut
hem de soyut 6zellikler ele alinmaktadir. Somut 6zellikler, restoran konumu, restoran diizeni,
fiyat araligi gibi fiziksel Ozellikler ve tiiketicilerin bir sekilde rakiplerle objektif olarak
karsilastirilabilecegi diger 6zelliklerdir. Somut olmayan nitelikler, restoran personelinin giiler
yiizliiligilinli, ambiyansi/atmosferini veya dekorun c¢ekiciligi gibi 6zellikleri barindirmaktadir.
Pazarlamacilar, restoran imajini inceleyerek, yeni restoranlarinin imaj algismin hedef
pazarlarinin gereksinimlerine uyup uymadigini saptayabilmektedir. Pozitif bir imaj olusuyorsa
ayn1 pazarlama stratejisi ile devam edilmesi uygundur. Olumsuz bir imaj olmas1 durumunda,
bireysel 0zelliklerin incelenmesi, stratejinin degistirilmesini  gerektirebilecek alanlari
belirleyecektir (Oh, 1995: 6-8).
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Hizmet sekilleri

Diger Miisteriler \

T Davranissal

Restoran Imaj — Niyet
Uyum -

Sosyal Kalabahk /

Sekil 3. Sosyal faktorlerin restoran imajina ve davranigsal niyetine etkisi

Jan, Ro ve Kim'in sosyal faktdrlerin restoran imaji1 ve davramigsal niyet lizerindeki
etkilerini inceledigi arastirmada bes adet hipotez ortaya atilmistir. Bu bes hipotez, istatistiksel
olarak anlamlidir. Restoran imajma yonelik algilar, tiiketicilerin davranissal niyetleri iizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir. Tuketicilerin hizmet ¢alisanlarmin tiiketici odaklilik algilari, restoran
imaj1 lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin, diger tiiketicilerin gdsterdigi olumlu
duygulara yonelik algilari, restoran imajini olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin
algiladig1 sosyal kalabalik, restoran imajin1 olumsuz etkilemektedir. Diger tiiketiciler ve hizmet
caliganlar1 arasindaki uyum algisi, restoran imajimi olumlu bir sekilde etkilemektedir (Jang vd.,
2015). Ryu, Han ve Kim'in restoran imaji, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyetler arasindaki iligskilere dair yaptig1 ¢alismada, miisteri memnuniyeti yaninda imaj ve
degerin bir modele dahil edilmesinin, sadece restoran imaj1 ve degerinin énemini vurgulamakla
kalmay1p, ayn1 zamanda bu faktorlerin miisteri memnuniyeti ve davranissal niyetler tizerindeki

etkisini daha kapsamli bir sekilde anlamamiza yardimc1 oldugunu gostermektedir.

Tuketicilerin davranigsal niyetlerini Olgerken restoran imajmin dahil edilmesini
savunmaktadir. Calismaya Oneri olarak restoran imaji1 6lgegi olusturulmasi verilmektedir (Ryu
vd., 2008). Magaza imaji lizerine Hong Kong’ta yapilan bir ¢aligmada Hong Kong gibi yiiksek
tempolu bir bolgedeki tiiketiciler, bir masa i¢in uzun siire beklemek durumunda kalirlarsa, bir
restoran hakkinda ¢ok daha az olumlu etki ve algilara sahip olacaklardir. Ayrica isletmenin
konumu ve otoparkta Onemli yere sahiptir. Calisjmada magaza imajmnin fonksiyonel
ozelliklerinin (fiyat, konum, cesitlilik ve triin kalitesi gibi) sadakat tizerine psikolojik

faktorlerden daha &nemli oldugu ortaya konulmaktadir. Islevsel etkilerin (fiyat, konum,
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cesitlilik ve {irtin kalitesi gibi) vurgulanma egiliminde oldugu perakende magaza sec¢imi
caligmalarinda psikolojik veya duygusal 6zelliklerin etkisi genellikle géz ardi edilmektedir
(Prendergast ve Man, 2002). Han ve Hyun’un Otel-restoran imajmin ve fiziksel-gevre, hizmet
ve yemek kalitesinin memnuniyet ve niyet Gzerindeki etkisi izerine yaptig1 arastirmada; genel
restoran imaji, liiks otel restoran1 baglaminda fiziksel ortamin kalitesini, hizmet kalitesini ve
yemek kalitesini olumlu yonde etkiler bigiminde hipotezler olusturmaktadirlar. Yapilan testler
sonucunda yukaridaki hipotezlerin ¢aligmay1 destekledigi gozlemlenmektedir (Han ve Hyun,
2017). Restoran imaji, otel restoranlar1 i¢inde onemli bir 6zellik olarak kabul edimektedir
(Ismail vd., 2016). Ryu, Lee ve Kim tarafindan yapilan arastirmaya gore fiziksel ¢evrenin
kalitesi, yemek kalitesi ve hizmet kalitesi bir restoranin imaji lizerinde olumlu bir etkiye

sahiptir. (Ryu vd., 2012).

2.4. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma davranisini degerlendirmeden 6nce, literatiirde tiiketicinin satin alma
modellerinin incelenmesinin gerekli oldugu belirlenmistir. Tiiketici davranisi, 1960 yillarda

bir¢ok arastirmaci tarafindan bilimsel bir ¢alisma alani olarak tanimlanmuistir.

2.4.1. Tiiketici Davrams Modelleri

1970’lerden bu yana hizla biiylimiis ve tiiketici davraniglar1 lizerine onlarca bilimsel
makale yazilmistir. Bu donemde tiiketici davranislar1 ile alakali pazarlama dalinda yapilan
arastirmalarda cesitli modeller tasarlanmustir. Bunlardan en ¢arpici olanlar1t Howard modeli
(1963), Anderson modeli (1965), Nicosia modeli (1966) ve Engel, Corat ve Blackwell modeli
(1969) olarak siralanabilir. Devaminda yapilan arastrmalar ¢ogunlukla bu modeller 151831nda
yapilmaktadir (Demir, 2010: 4). Literatiirde klasikler arasinda dort modelden s6z edilebilir.
Marshall'm ekonomik modeli, Freud'un psikanalitik faktor alan modeli, Pavlov'un 6grenme ve
diizenleme modeli ve Veblen'in psikososyal modeli gibi ¢esitli modeller, tiiketicilerin satin

alma motivasyonlarmi anlamak i¢in kullanilmaktadir (Aydmhan ve Serhat, 2019: 127).
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Marshall Modeli

Marshall modelinde tiiketicilerin kendilerine en fazla faydayi saglayan iiriinleri satin
alma egiliminde olduklar1 ve sadece ekonomik hesaplara dayali hareket ettikleri
varsayillmaktadir. Burada tiiketicilerin yaptig1 ekonomik analizlerinin davraniglarini biiyiik
Olgtide etkileyebilecegi diisiiniilmektedir (Papatya, 2015: 224). Marshall ekonomi modeli 1842
yilinda diinyaya gelen Alfred Marshall tarafindan olusturulmustur (Keynes, 1924: 311).
Marshall, iktisatta neoklasik hareketin lideri olarak kabul edilir. Neoklasik iktisat¢ilar, hedef
pazardaki kit kaynaklar1 maksimize etmek icin aracilarin, tiiketicilerin ve {ireticilerin nasil
calistigini inceler (Pratten, 2023). Insanm ekonomik ihtiyaglara gére rasyonel bir varlik oldugu
gercegine dayanir. Modelde tiiketicilerin biit¢elerine gore ihtiyaglarini karsilamak i¢in en akilci
karar1 vereceklerine inanmakta ve satin alma silirecinin rasyonel sebeplerden Otiirli

kaynaklandigini sdyleyerek psikolojik faktorleri ele almamaktadir (Lantos, 2012).

Freud Modeli

Psiko-analitik model, ilk olarak 19. ylizy1lin sonlarinda tinlii bilim insan1 Sigmund Freud
tarafindan gelistirilmistir. Bu davranmig kurami, bireyin davranislarini arzulara, diirtiilere ve
diger bilingalt1 faktorlere odaklanarak anlamlandirir. Model, insan motivasyonunu etkileyen
bilesenler olarak id, ego ve siiperego'yu igerir. "Id", insan zihninin biyolojik veya icgiidiisel
arzularini derhal tatmin etmeye yonelik ilkel bir kismi1 temsil ederken, siiperego, sosyal, etik ve
ahlaki kisitlamalar getirerek insan davranisini diizenlemeye calisir. Ego ise faaliyetleri
gerceklestirirken "id" ve "sliperego" arasinda denge saglamak iizere tasarlanmig rasyonel ve
bilingli bir zihniyeti ifade eder. Bu nedenle, "id" baskin oldugunda birey, istegini tatmin etmek
icin mevcut tiim araglar1 kullanacaktir. Ancak "siiperego" hakim oldugunda, birey, arzusundan
vazgegmeyi tercih ederek istegini sosyal, ahlaki veya etik agidan lekelememeye caba
gosterecektir. Ego glidiimlii zihin ise id ve siiperego arasinda birlesik bir denge olusturarak,
taviz vermeden veya ahlak dig1 davraniglarda bulunmadan arzuyu yerine getirmenin alternatif

bir yolunu bulacaktir (Fonogy, 2010: 1-2).
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Freud'un psiko-analitik modelinden turetilen bir yorum, tiketicilerin ekonomik ve
islevsel iirlinleri satin alirken ayni zamanda psikolojik semboller i¢in de satin aldiklarini
gostermektedir. Ornegin, bir sabunun kokusu nedeniyle satm alinmasi, {iriiniin sadece
islevselliginden bagimsiz olarak, tiiketicinin psikolojik ve duygusal tercihiyle ilgilidir. Bir
otomobil satin alirken incelenen faktorler, sadece islevsellikle sinirli olmayan, ayni zamanda
psikolojik bir boyutu isaret eder. Ciinkii tiiketiciler, iiriinlerin fiziksel 6zelliklerine ek olarak
psikobiyolojik yonleri de dikkate alarak satin alma davraniglarini gerceklestirirler (Papatya,
2005: 224).

Pavlov Modeli

Ivan Pavlov, soyadini verdigi Pavlov modelinin dogusu ve yaraticis1 Rus bir fizyologtur.
1903-1936 yillar1 arasinda orduda gorev yaparken kopekler lizerinde deneyler yapmaya
baslamistir. Un kazandig1 deneyde Pavlov, bir zil ¢alip ardindan bir képegi beslemistir. Bu
deney birka¢ kez tekrarlandiktan sonra, kdpek nihayetinde zili yemek icin bir isaret olarak
algilamig ve odiil beklentisiyle salya akitmaya baslamistir. Pavlov, deney sirasinda kopegin,
kendisine yiyecek getiren kisiyi gordiigii anda da salya akittigini gozlemlemistir. Yiyecek, bu
faktorler arasinda bir uyarici olarak gorev yapmis, kopegin salyasi da bu uyariciya (zil) verilen
kosullu bir tepki olmustur. Bu durum, herhangi bir "egitim" veya "0gretme" olmaksizin,
uyariciyla dogal veya iggiidiisel bir tepki arasinda baglanti1 kuruldugunu gdstermektedir
(Rescorla, 1988). Ornegin, bir fast-food zinciri restoranmin logosunu gordiigiiniizde aglik hissi
uyandirmak, durumu agiklamak i¢in uygun bir 6rnek olacaktir. Normalde tiikiiriik salgilamay1
tetikleyen sey yemegin fiziksel tiikketimi iken, sadece restoranin logosunu gérmek de tiikiiriik

salgilamaya sebep olabilir (Iplikci, 2022: 46).

Veblen Modeli

Thorstein Veblen, 1857 yilinda diinyaya gelmis ve "The Theory of the Leisure Class"
adli eseriyle 1899 yilinda iin kazanan iinlii bir sosyolog ve ekonomisttir (Diggins, 1999).
Teorisi, bireylerin tutumlu olmak yerine zenginlik ve statiiyli gdstermek amaciyla bol harcama

yapma egilimine dayanmakta ve buna "gdsterisci tiiketim" adin1 vermektedir (Dowd, 1958).
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Veblen, gosterisci tiiketim ve asir1 tiiketim kavramlarini gelistirerek {in kazanmig; adini tagiyan
kitapta, zengin ve dikkat ¢ekici bos zaman aktivitelerini elestirmistir. Veblen'in teorisi, tiiketim

kiiltiirii elestirisinin dnemli bir bilesenidir (Veblen, 2005)

Andreassen ve Lervik (1999) tarafindan olusturulan tekrar satin alma niyeti modelinde,
algilanan goreceli ¢ekicilik ve beklenen goreceli ¢ekiciligin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisi test edilmistir. Isletmeler ve tiiketiciler i¢in arzulanan goreceli gekiciligi elde etmek,

mevcut goreceli ¢ekiciligin etkili bir sekilde yonetilmesini gerektirir.

Algilanan Goreceli
Cekicilik
Yeniden Satin Alma
Niyeti
Umulan Géreceli /
Cekicilik

Sekil 4. Tekrar satin alma niyeti

Planli davranis teorisi (PDT), 1990 yilinda Ajzen tarafindan sosyo-psikoloji literatiiriine
girmistir. PDT'de, bireyin niyeti, davranisa yonelik tutumlar, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontrol faktorleri tarafindan belirlendigi kabul edilmektedir. Davranisa yonelik
tutum, ele alinan davranisin birey tarafindan pozitif ya da negatif olarak degerlendirilme veya
davranisin sahis icin énem derecesidir. Oznel normlar, bireylerin yapmasi ya da yapmamasi
icin algiladiklar1 sosyal baskilardir. Algilanan davranig kontrolii ise bireyin ele aldig1 davranisi
gergeklestirmesinin kendine gore zorluk ya da kolaylik seviyesidir. (Ajzen, 1991: 181-189)
Tiiketicilerin satm alma niyetlerini ve davranislarini arastiran ¢alismalarda literatiirde siklikla
tercih edilen model PDT'dir. PDT modeline eklenen ve tiiketici davranisini tahmin etme

olasihigini artiran faktorler olumlu kabul edilmektedir (Ajzen, 1991: 199).
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Sekil 5. Planli davranig teorisi modeli

2.4.2. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Niyet, genellikle bir eylemi ger¢ceklestirmeden 6nce o eylemi diisiinmek veya planlamak
anlamina gelir. Bu, niyetin fiili iradenin gergeklestirmede Onemli bir rol oynadigindan,
davranis1 gerceklestirmeden onceki gercek davranisi yansittigi anlamima gelir (Aydmhan ve
Serhat, 2019: 127). Literatiirde niyet konusunda cesitli gorlisler bulunmaktadir. Bazi
arastirmacilar niyetlerin gelecekteki davramiglar hakkinda yanlis izlenimlere neden
olabilecegini savunurken, bagka bir grup bunun aksini savunmaktadir (Yenen ve Kizgin, 2022:
30). Satin alma niyeti, tiikketicilerin marka sadakatinin bir pargasi olarak tanimlanir (Zeithaml
vd., 1996). Online aligveris niyeti, tiiketici internet sitesi kalitesinin ¢iktisini, bilgi arama
stirecini ve iriin degerlendirme kriterlerini yansitarak tliketici satin alma davranisini
ongoérmekte 6nemli bir rol oynamaktadir (Chen vd., 2010). Cevrimi¢i satin alma niyetleri,
tiikketicilerin iiriin kalitesini degerlendirememesi, satis gorevlileriyle iletisim eksikligi, Internet
kullanmay1 6grenmenin maliyeti ve diger tiiketicilerle kisisel etkilesim eksikligi gibi risk
algilarindan etkilenir. Cevrimigi igletmelere duyulan gilivensizlik, tliketicilerin bir {iriin veya
hizmetten beklentileri konusunda endiselenmelerine neden olur. Sonug olarak, tiiketiciler web
sitesinden veya uygulamadan satin alma konusunda daha az isteklidir. Tuketiciler, cevrimici
bir 0riin veya hizmetle ilgili kararsiz kaldiklarinda, satin alma isleminden kag¢inma
egilimindedirler. Martin, Camarero ve San Jose'nin (2011) ifadesine gore, tlketicilerin
cevrimici aligveriglerle ilgili algiladiklar1 risk, satin alma sikligi, memnuniyet ve OnceKi
aligveris deneyimleri iizerinde etkili olmaktadir. Internet tarayicilari veya uygulamalar
iizerinden gerceklestirilen islemlere duyulan gilivenin artmasi, internet sitelerinin islevselligi ve
tasarimlarindaki gelismeler, tiiketicilerin e-ticaret konusundaki algilarini olumlu bir sekilde
sekillendirerek c¢evrimici aligveris ortamini daha olgun bir ticaret kanalina doniistiirmiistiir.
Cevrimigi tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde yapilan ¢aligmalarin, isletmeler i¢in biiyiik

bir 6nem tasidigi agiktir (Wen vd., 2011). Lojistik, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti,
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giniimiiz is diinyasinda kritik Oneme sahiptir, ¢iinkii hizmet saglayicilar ile tiiketiciler
arasindaki iligski genellikle uzun vadeli bir siire¢ igermektedir. Hizmet pazarin en 6nemli
unsurlarindan biri, tiiketicilerle iligkileri desteklemek ve gelistirmektir. Lojistik hizmet
saglayicilari, uzun vadeli tiiketici-iiretici iligkilerini siirdiirebilmek icin miisteri beklentilerini
kargilayan ve tatmin edici tiiketici memnuniyeti saglayan hizmetler sunmalidir (Meiduté-

Kavaliauskiené vd., 2014).

2.4.3. Tiketici Tekrar Satin Alma Niyeti ve Tliskili Kavramlar

Tekrar satin alma niyeti, tiikketici tarafindan mevcut durum ve olasi senaryolar g6z 6niine
almarak, ayn sirketten tekrar edinilmis bir {iriin veya hizmet satin alma karar1 olarak ifade
edilmektedir (Hellier vd., 2003: 1764). Diger bir ifadeyle, tiikketicinin ayni saticinin iiriin veya
hizmetini tekrar alma konusundaki subjektif olasili§1 veya niyetini belirtir. Tekrar satin alma
niyeti, uygun performans Kriterleri (kazanglar), rekabet, maliyet, miisteri memnuniyeti,
duygusal etki, algilanan deger, uygunluk ve dnceki islemlerde kazanilan miisteri yakinligi gibi
degerlere bagli olarak degisebilir (Akdogan vd., 2012: 3). Kalite, memnuniyet, sadakat, baglilik
ve glven gibi faktorler, tekrar satin alma niyetinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar.
Tiiketicilerin bir markaya yonelik ytliksek kalite algisi, ayn1 markayi tekrar tercih etme istegini
artirabilir (Turgut, 2014: 35). Sadakat genellikle ayn1 markayi tekrar satin alma arzusu olarak
tanimlanabilir. {sletmeler i¢in miisteri sadakatini siirdiirmek, isin en zor kisimlarmdan biridir.
Miisteri memnuniyeti ve glivenini kazanmak, bagliligi saglamak i¢in kritik bir 6neme sahiptir
(Ergetin, 2015). Miisteri sadakati, "tiim kosullar ve pazarlama kampanyalar1 altinda gelecekte
bir {iriinii veya hizmeti tekrar alma ve kullanma konusunda kuvvetli bir baghlik" olarak
tanimlanir (Kotler ve Keller, 2018). Evanschitzky ve Wunderlich (2006), sadakati, satin almaya
devam etmek i¢in bir tesvik olarak kabul eder ve taahhiit niteligindedir. Tiiketicinin tekrar satin

almasini tetikleyen bir diger faktor ise sugluluk duygusudur (Y1 ve Kanetkar, 2011: 372).

Tiiketici sadakati, tiiketicinin bir markay1 veya sirketi tekrar satin alma egilimidir.
Tuketici memnuniyeti ise tiiketicinin bir {iriin veya hizmetten ne kadar memnun oldugunu ifade
eder. Miisteri memnuniyeti, verilen hizmetlerin tiiketicilerin beklentilerini ne 0Olglide

karsiladigini 6lger. Tiiketici sadakati ise tliketicilerin tekrar satin alma ve isletme ile is birligi
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yapmaya ne 6lgilide istekli olduklarmi belirlemeye ¢alisir. (Shoemaker ve Lewis, 1999). Sadakat
icin miisteri memnuniyeti gereklidir, ancak yeterli degildir. Memnun olan her tiiketici iiriine
sadakat gostermeyebilir (Demir, 2010: 39). Tketicilerin bir markay1 veya sirketi tekrar satin
alma egilimini, satin alma sikligmi ve diger satin alma davranis 6zelliklerini degerlendirenler,
tilkketici sadakatini davranigsal bir Ol¢li olarak tanimlarlar (Kumar ve Shah, 2004: 318).
Kurumsal imaj ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi arastiran bir ¢alismada, negatif etik
algilarin tekrar satin alma niyetini olumsuz etkiledigi tespit edildi. Bu olumsuz etki 6zellikle
karmasik is problemleri ve personel sorunlar1 boyutlarinda daha belirgindir. Kurumsal imaj ve
iliski kalitesi, tekrar satin alma niyetini dogrudan olumlu bir sekilde etkiler. iliski kalitesi,
kurumsal imaj ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi diizenlemez. Ancak, iligki kalitesi
diisiik veya orta seviyedeyse, negatif etik algilar ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
duizenler (Tim ve Ozgener, 2019). Isletmelerin miisteri memnuniyeti yaratmasi genellikle
tiikketicilerin tekrar satin alma davranisini gergeklestirmelerini saglar. Yeniden alimlar,
isletmelere bir dizi avantaj sunar. Bu faydalar1 siralamak gerekirse biri, anlik ve birden gelisen
satin alma niyeti olusturmasidir. Modern pazarlamada tuketici tatmini ve tiiketici memnuniyeti
isletmelerin deger verdigi konulardan ilk siralardadir. Miisteri memnuniyetini saglamak igin
davranislarmi detayli olarak incelemek ve bu davranislar dogrultusunda stratejik-akilci planlar

gelistirmek gerekmektedir (Giillii ve Tarhan, 2021: 197).

Marka bagliligi, tiiketicilerin bir markaya yonelik tutum ve davranislarini ifade eder.
Giiclii bir marka bagliligina sahip tiiketiciler, o markanin iirlinlerini veya hizmetlerini tekrar
satin alma egilimindedir. Bu sebeple, marka bagliliginin tekrar satin alma niyeti Uzerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Turgut, 2014: 35-36). Alisveris magazasina giden tiiketiciler
iizerinde yapilan deneylerde marka deneyimi ve marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine
olumlu tesir ettigi gozlemlenmistir (Uz ve Mutlu, 2020). Tiiketicilerin satmn alma isleminden
sonra tekrar satin alma niyetinde olmalari, o iiriin, marka veya hizmetten memnun olduklarini
gosterir. Tekrar satin alma niyeti, kisinin 0 anki vaziyetini ve maddi durumunu géz 6niinde
bulundurarak, ayni isletmeden yeniden bir iiriin satin alma isteklerini ifade eder (Hellier ve
Barillot, 2003: 1764). Baglanma teorisi baglaminda, baglanma, tiiketici ile marka arasinda
saglam ve kalic1 bir iligki olarak tanimlanir. Bu iliski, tiiketicilerin markalara karsi olumlu tutum
ve davraniglarini etkiledigi i¢in, tekrar satin alma kararlarini olumlu yonde etkiler (Park vd.,

2010).
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Havayollarinda yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin risk algilarinin tekrar satin alma
davranis1 lizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin algiladiklar1
finansal risklerin ve performans risklerin tekrar satin alma davranisi iizerinde olumsuz bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu olumsuz etki, 6zellikle psikolojik risk algisi i¢in daha
belirgindir. (Kogoglu, 2016). Bu durum yeniden satin alinan iiriin veya hizmetin 6zelligine
gore, risk faktorlerinin 6nem sirasi degisebilir. Tiiketici, isletmeye karsi pozitif tavrini
degistirebilir. Kullandig1 hizmet ve {irlinden alinan memnuniyeti ise, firma ile olan iligkisinin
devam etmesini saglar. Bu nedenle, sirket tiiketicilerle uzun vadeli iligkiler kurmaya c¢aligir. Bu
baglantinin devamliliginda agizdan agiza iletisim etki eder. (Kim, 2016: 449). Arastirmacilar,
restoran igletmelerinin miisteri memnuniyeti ve satin alma davranisi niyeti iizerine arastirmalar
yapmaktadirlar. Ornegin, Dube-Rioux (1990), orta simif restoranlarda tiiketici tatminini
belirleyen faktorleri arastiran bir ¢caligmada, yanit verenlerin duygusal tepkilerinin memnuniyet
diizeylerini artiracagin1 tahmin etmistir. Kivela, Jaksa, Inbakaran ve Reece (1999), Hong
Kong'daki temali restoranlarla ilgili bir calismada 1028 katilimcidan yemek oncesi ve yemek
sonrasi degerlendirmeler aldi. Calismada, memnun tiiketicilerin her zaman sadik miisterilere
donlismeyebilecegi, ancak memnuniyetin sadik tiiketici olusumunda kilit bir faktér oldugu
belirlenmistir (Temeloglu vd., 2017: 255). Tekrar satin alma niyeti, is sistemlerinin stratejik bir
bakis agisiyla iliski yonetimi yaklagimini benimseyerek hizmet sunumunu optimize etmek i¢in
en uygun bagimh degisken olarak degerlendirilmektedir (Hume, 2008: 360). Isletmelerle
etkilesim, tliketiciyi elde tutma, tekrar satin alma ve bagkalarma tavsiye etme gibi cesitli
boyutlarda incelenir. Bu boyutlardan tekrar satin alma, en temel ve agik bir sadakat gostergesi
olarak kabul edilmektedir (Oliver, 1999). Mutlu ve Bulut'un (2022) kahve miisterileri lizerinde
yaptig1 ¢alisma, deneyimle iligskilendirilen tiiketici kisilik 6zelliklerinin kahve tiiketicilerinin
kahve diikkani tercihlerini hem dogrudan hem de tiiketici tatmini araciligiyla etkiledigini,
bununla birlikte baglamsal deneyim ve tiiketici marka aidiyetinin dogrudan tekrar satm alma
niyetini etkilemedigini, ancak bu iki deneyimsel unsurdan miisteri tatmini olusturarak tekrar
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur (Mutlu ve Bulut, 2022).
Tuketicilerin tekrar satin alma niyetleri genellikle performans, maliyet ve rekabet edebilirlik
gibi ge¢mis tecriibelerle kazandiklari degerlerle sekillenir. Cogunlukla tiketicilerin gelecekteki
satin alma niyetleri, miisteri memnuniyeti ile alakalidir ¢iinkii gelecekteki satin alma niyetleri,
onceki deneyimlerinden tiiretilen degerlere gore sekillenmektedir. Bir tiketicinin pozitif
gecmis deneyimleri, olumlu gelecek beklentilerine sebebiyet vermektedir (Olaru vd., 2008:
556-561). Wang ve Tsai(2019)’nun yaptig1 ¢caligmanin deneysel sonuglarma gore, hem gida

beslenmesi algisinin hem de gida giivenligi algisinin, saglik yararlarmin algilanmasi iizerinde
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pozitif bir etkiye sahip oldugunu ve sonug olarak duygusal baglilig1 ve tekrar satin alma niyetini
etkiledigini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda, gida giivenligi algisi, tiiketicilerin tekrar satin
alma niyetine sebebiyet veren duygusal bagliligi ile olumlu ve anlamli bir sekilde iliskilidir
(Wang ve Tsai, 2019). Tuketicileri bir isletmeye ¢ekmek ve isletmenin tiriinlerini satin almasimni
saglamak, kisacasi yeni tuketiciler kazanmak buyuk énem arz etmektedir. Ancak tlccarlar-
esnaflar i¢in kritik 6neme sahip olan {iriin alan, ayni iirlinii tekrar tekrar kullanmak isteyen
tiketicilerini mutlu etmek ve baska iiriin ve markalara gecis yapmalarimi engellemektir. Tekrar
satin alma, klasik pazarlama yontemlerinde oldugu gibi, ¢agdas pazarlama yontemlerinde de
onemli bir rol oynamaktadir. Bunun nedeni, yeni tiiketici edinmenin eski tiikketicileri gekmekten
cok daha maliyetli olmasidir. Ayrica, tliketicinin Uiriinii aklinda tutma oranmi %5 arttirmak,
karlihig1 %25-85 oraninda artirabilir. Tiiketiciyi elde tutmak ise agizdan agiza tavsiyeyi olumlu
yonde etkiler. (Shoemaker ve Lewis, 1999). Yeniden satin alma karari, kullanicinm bir Grini
veya markayi tekrar satm almayi ve bir magazay1 yeniden ziyaret etmeyi iceren davranigini
ifade eder. Mal ve hizmet satin alimina dair olumlu deneyimler, tekrar satin alma siirecini etkiler
(Hsu vd., 2014). Sadakat, kalite ve memnuniyetle ilgili tekrar satin alma niyeti lizerine yapilan
bazi ¢alismalar, Cakardz (2018) tarafindan incelenmis ve asagidaki tabloda yillara gore dagilim,

arastirmaci isimleri, arastirma konular1 ve bulgulariyla birlikte sunulacaktir (Cakar6z, 2018).
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Tablo 6

Tekrar satin alma niyeti ¢galigmalar1 tablosu

Tl

Arastirmacilar

Arastirma Konusu ve Bulgular

1993

Liu

Aragtrmada milsten deferi kavrammi gelistimmek amacrvla miogterilerin defer algilan veniden
satin alma niveting nasi etkilediging teorik bir gergevede incelenmigtir, Misten memnuniyetinin
ve midgteni deger algilanmin vonetilmesinin yveniden satin alma nivetinin gerceklesmesinde bir
model oldugu sonucuna vanlmigtr,

1999

Morritt

Galymada algilanan fivat etkileri ve veniden satin alma karan arasindaki sligki, memnuniyet,
fivat, kalite ve marka ismi ¢cercevesinde incelenmistic. Memnuaiyet ve kalitenin veniden satin
alma mivets ve algilanan fiyat etialen arasinda arabulucu etkive sahip oldufu sonucuna
varilmigtir.

2004

Molinari

Memnunivet, kalite ve pozitif afirdan afiza iletisimin yeniden satin alma movetine etkisi
incelenmig, olumle afizdan afiza pazarlama, memnunivet, kalite ve yeniden satn alma nivet:
degiskenleri arasmdaky iiskinin anlamb oldugu sonucuna ulasilmstar.

2005

Galiyma Kore de dzel golf sahalanmin hizmet kalitesi, miister: memnuniyeti ve veniden satn
alma karar iligkisini incelemek amacivla yapilmugtic Aragtirma sonuglan hizmet kalitesi ile
miister memnunivet: arasinda anlamb bir liskinin oldugunu aym zamanda veniden satn alma
niveti fzerinde milgteri memmunivetinin etkili oldudu sonueuna vanlmistr.

2008

Lanza

Bir otomotiv markasma vonelik olarak marka baghlig ve veniden satin alma niveti arasmdaki
iliskinin Tovota ve Chevrolet marka araba sahipleri Uzerinde incelendigi ¢alismada marka
bagllf ve yeniden satin alma niyeti arasinda anlamb bir iligkinin oldugu sonucuna vanimigtr.

2009

Cho

Gilzellik salonlarinda afizdan afiza iletigimin yeniden hirmet satn alinmasina etkisinin
incelendifi galizmada pozitif yonli agizdan agiza dletigimin yemiden hizmet almim olumiv
vionde etkiledifi sonucuna vatilmigtis

2010

Curtis

Miisteri memnuniyeti, misteri sadakati ve vemiden satin alma niveti arasmndaki iliskinin
incelendigi calismada bu 0¢ kavram arasinda pozitif vonde bir dliskinin oldufu sonucuna
vanlmighr,

2011

Zhang vd

I5letme-tiiketic: yapisindaki kullamcilann veniden satin alma niyvetinin internet kalites: bakig
apizryla  incelendifi  ¢aligmada internet Ozerinden iligki kalitesi wve algilanan  site
kullamlabilirliginin veniden satm alma niveti Gzerinde olumlu etki olusturdufu sonucuna
ulasilmistir,

2012

Kim vd

Algilanan deger ve venden satin alma karan arasindaki iligkuun meelendigi ¢absmada algilanan
deger kavramn fayda defer ve hedonik defer olarak ikive ayvrlarak ele alhnmastir Calisma
sonucunda kalite unsurlanndan givenlik, hizl hozmet saflama, ulasilabalirhk gibn birgok
faktorin iki defer tirinid dolayvisiyla da yemiden satin alma karanmn etkiledifi ortaya
konulmustur,

2012

Lin

E-Hirmet kalitesinin ¢evrimici migterilerin veniden satin alma kararina etkisinin incelendifi
caliymada E-luzmet kalitesimin misten memnuniyett ve sadakat dzerinde pozitif vénld bar
etkisinin oldudu ve veniden satin alma nivetini olumlu vénde etkiledifi sonucuna vanlmagtir.

2012

Leisching vd

Bilgi ekonomisi baks agisina yonelik kurguladiklan calismalarmda, marka kredibilitesinin bilgi
verimliligi ve risk azaltma degiskenleri ile yveniden satin alma niveti dzerinde etkili oldugu
sonucuna ulasmuglardi

2013

Shin vd

Migten: tatmini, given ve migter: sadakati araciligivla hizmet kalitesinin veniden satin alma
niyet: dzerindeki etkisinin incelendigi ¢alismada, migteri tatmini, gliven ve marka sadakati
duzevlenne bafs olarak vemden satin alma karanmin dediskenhk gdsterdifi orfava konulmugtur

Kaynak: Cakaroz, K. M. (2018). Hizli Tiiketim Mallarinda Duyusal Markalama Uyaranlarini
Algilama Diizeyi Farkliliklar: Ile Yeniden Satin Alma Karar1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi.

2.4.4. Cevrimici Satin Alma Niyeti

Cevrimigi satin alma niyeti, tiketicilerin ilgili aligveris sitelerini tekrar ziyaret etmek

yerine tekrarlanan aligveris faaliyetleri yoluyla aligverise devam etme 1srar1 olarak

degerlendirilebilmektedir (Chou ve Hsu, 2016). E-Ticaret isletmelerinin, hedef kitle olduklar1
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tuketicileri, miisteri sadakati olusturmaya yonelik tekrar satin alma davranislarina
yonlendirmek i¢in web sitelerini {i¢ tasarim 6gesini de igerecek sekilde tasarlamalar1 oldukca
onemlidir. Regresyon analizi sonuglari, grafik ve navigasyon tasariminin miisteri memnuniyeti
Uzerindeki olumlu etkisini ortaya koymaktadir. Raporlara gore ister bir e-ticaret isletmecisi,
ister web sitesi tasarimi ile ilgili bazi literatiir arastirmalar1 olsun, cogu platform sadece grafik
tasarima 6nem vermekte ve diger tasarim 6gelerini g6z ardi etmektedir, bu durum tiketici
memnuniyetini olumsuz etkileyebilmektedir. Bu kapsamda e-ticaret isletmelerinin hedef
kitlelerine yonelik olarak kullandiklar1 web sayfalarinin, tliketici ihtiyaglarina oncelik veren
hem gorsel olarak hem de bilgi ve kolay erisilebilirlik agisindan kullanici dostu olmasina
yonelik rasyonel ve bilimsel metotlar kullanmalar1 kritik 6nem arz etmektedir (Kopriilii ve
Turhan, 2021). Yeniden alimlar, bir e-Ticaret web sitesinin basarisi i¢in de belirleyici 6neme
sahiptir. Bu sebeple yeni tliketiciler kazanmaya ¢abalamak, var olan tiketicileri elde tutmaktan
kat kat daha pahalidir. Tiketicileri elde tutmak miicadele avantaji saglamaktadir (Tsai ve
Huang, 2007). Cevrimigi tiiketicinin ayni1 ¢evrimici saticidan tekrar satin almasini motive eden
durumun ne oldugunu anlamak i¢in birgok arastirma yapilmistir. Bu ¢alismalar, tekrar alim
durumlarinda saticilarla ilk elden deneyimin kilit nokta oldugunu gostermektedir. Bunun
sebebi, cevrimigi saticilarla dogrudan deneyimin, tiiketicilerin saticilarla is yapma hususundaki
asinaliklarmi ve bilgilerini artirmasi ve bdylece ¢evrimici islemlerle ilgili belirsizligi ve riski
azaltmasidir (Sullivan ve Kim, 2017). Hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetini olusturmak
ve tiiketici sadakati yaratmak konularinda oynadigi rol vurgulanabilir. E-ticarette hizmet
kalitesi kavramlari ile miisteri memnuniyeti i¢inde dogru yonlii bir iliskinin oldugu literatiirde
belirtilmektedir. Hizmet kalitesi, tiiketici memnuniyeti olusturmada 6nemli bir aragtir. Tiiketici
sadakati, tiiketici tatmini saglandiktan sonra ger¢eklesir (Al-Momani ve Mohd Noor, 2009).
Algilanan degerdeki artigin, tekrar satin alma istegini yiikselttigi ifade edilmektedir. Ayrica,
tiikketicilere sosyoekonomik statiilerine deger katan iiriinlerin, tiiketicilerin 6demeye ikna
olacaklar1 yiiksek degerlerle fiyatlandirilabilecegi belirtilmektedir. Bu nedenle e-hizmet
saglayicilari, algilanan degeri yalnizca finansal degil, ayn1 zamanda tuketicilerin drtinleri
degerlendirmesini de dikkate almalidir (Chiu ve Cho, 2019). Tiiketicilerin bir web sitesine
giiveni yiiksekse, satin alma niyetleri de daha yiiksektir. Ayrica, tiiketiciler hedef web sitesinde
zaten 1iyi bir satin alma deneyimine sahipse, ayn1 web sitesinden tekrar satm alma olasiliklar1
artar (Rita vd., 2019). Vijayasarathy (2004) ve Ayazlar (2011) tarafindan yapilan ¢aligmalar,
internet sitesi tasariminin Gevrimici satin alma niyetini degistirdigini gostermistir. Ayrica,
internet sitesi kalitesi, algilanan risk ve giivenin tekrar satin alma niyetine etkilerini arastiran

cesitli arastirmalar bulunmaktadir (Vijayasarathy, 2004; Ayazlar, 2011). Zeithaml ve digerleri
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(1996) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmaya gore, hizmet problemi yasayan tiiketiciler arasinda,
sorunlarina tatmin edici bir ¢6zliim sunulan tiiketiciler daha sadiktir ve tekrar satin alma olasilig1
daha yiiksektir. islem yapan miisteriler, e-ticaret islemlerini tamamlamak i¢in iist diizey sistem
destegine ihtiyag duyarlar. Bu tiiketiciler, tedarik¢iye baglilik gdstermedikleri igin,
iliskilerinden memnun kalmadiklar1 takdirde diisiinmeden rakip isletmelere gecebilirler. Bu
sebeple, tiiketicinin hizmet saglayiciyla ilk deneyimi, sonraki satin alma hareketini
etkileyecektir. Bu sebeple, hizmet saglayicilar, tiiketicilerin islemlerini hizlandirmali ve ¢ekici
araylizler sunmalidir, 6rnegin tek tiklama teknolojisi gibi. Yiiksek kaliteli sistem tasarimi, 6zel

olarak yeni tuketiciler icin e-ticaretteki riski ve ¢abayi azaltacaktir (Zeithaml vd., 1996).

E-ticarette, web sitesi kalitesinin gliven, yeniden satin alma niyeti ve tatmin {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. internetteki ddeme yontemleri, giivenilirlik ve
mahremiyet, web sitesindeki tiketici giiveni tizerinde direkt etkiye isaret etmektedir. Ticaret
sitelerinin 6deme islemleri i¢in gilivenilirlik sertifikalarina ve kisisel bilgileri koruyacak bir
temele sahip olmalar1 gerekmektedir. Fakat bu saglansa bile tiiketici sadakatini saglamak i¢in
yeterli gelmedigi sonucuna varilmaktadir. Bu nedenle bagliligi olusturan diger faktorler de
incelenmelidir. Memnun ve sadik tiketiciler tekrar satin alma niyetlerini pozitif olarak
degerlendirmelerine karsm, memnuniyetin giiven ve sadakat tizerinde anlamli bir etkisi
olmamistir. Memnuniyet diizeyleri farkinin bu sonuca yol agtig1 sdylenebilmektedir. Her
tiikketicinin farkl tatmin standartlar1 bulunmaktadir. Giivenin, baglilig1 artirarak satin alma
niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirtilebilir (Alkaya ve Sahin, 2017: 23-24).
Pozitif elektronik agizdan agiza ileti (eWOM), tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
Yapilan arastirmalar, eWOM'un marka sadakati ve algilanan risk {lizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ve tekrar satin alma niyetini artirdigini géstermektedir (Praharjo vd., 2016: 62).
Santaso ve Ardianti'nin (2023) arastirmasi, iiriin kalitesi ile fiyat adaletinin e-memnuniyet
tizerinde kritik bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, e-memnuniyetin tekrar
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir pozitif etkisi oldugunu ancak e-agizdan agiza pazarlama
niyeti iizerindeki etkisinin pozitif oldugunu ancak anlamsiz oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla bulgular, tiiketici memnuniyetini dijital platformlarda {riin kalitesi ve uygun
fiyatlarla saglamanmn tek basina yeterli olmayabilecegini diisiindirmektedir (Santosa ve
Ardianti, 2023). Aydmhan ve Erat'n (2020) yaptig1 ¢calisma sonuglarina gore, web sayfasi

kalitesi ve canli destek, tekrar satin alma niyeti ile sadakat niyetini dolaysiz etkilemektedir.
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Kullanicilar, satin alma kararlarinda ve tekrar satin almada web sayfasi kalitesini dikkate

almaktadirlar (Aydmhan ve Erat, 2020).

Gida dagitim uygulamalarmin biligsel ve duygusal deneyimleri iizerinden tiiketicilerin
tekrar satin alma niyetleri lizerine yapilan bir ¢alismanin ve literatiirdeki benzer ¢aligmalarin
bulgu ve Onerilerine dayanarak siparis kisimlarinda islevsel 6zellikleri yani; siparis izleme,
haritalama ve konum, canli sohbet destegi ve bilgi tasarimi gibi nitelikler lizerinde titizlikle
durulmasi gerektigini sdylemektedir. Uygulama iizerinde yemek teslimat1 bagvurulari, restoran
listesi, dijital meniiler, fiyatlandirma, giincel firsatlar, promosyon kodlar1 ve ¢evrimici
derecelendirmeler ve incelemeler biciminden yeterli bilginin bulunmasini saglamalidir.
(Youpetch vd., 2022). Tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise ilgi duymasi, ¢evrimigi siteyi tekrar
ziyaret etmesi ve ¢evrimigi aligverisi nermesi, tekrar satin alma ve isletme imajmin olumlu bir
sekilde algilanmasi ile iliskilidir. (Suhaily ve Soelasih, 2017). Ozcan ve Argan (2014)’m yaptigi
arastirmada, tiiketiciyle ¢evrimici bag kurma ile tekrar satin alma niyeti ve sadakati arasinda
olumlu ydnde bir iliski oldugu bulunmustur. (Ozcan ve Argan, 2014) Bir diger ¢alismada
Geleneksel satm alma ile online satin alma arasindaki temel farkliliklar1 ve tiiketici giiveninin
online satin almalardaki dnemini vurgulamaktadir. (Jarvenpaa vd., 2000). Orel, Arik ve Arslan
(2022)’nin saglik ¢alisanlar1 tizerine yaptig1 bir calismada Cevrimigi alisveriste algilanan {irtin
riski, finansal risk, giivenlik riski ve sosyal riskin, tekrar satin alma niyeti iizerinde olumsuz bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Anlamli olarak ortaya ¢ikmayan teslimat riski ise anlamli olarak
olumlu ¢ikmamaktadir (Orel vd., 2022). Literatirde yemek dagitim uygulamalar1 {izerine
yapilan bir calismada Almanya menseili Foodpanda uygulamasi kullanan kisiler iizerine
deneyler yapilmistir. Yiriitiilen calisma bulgularina dogrulanan hipotezlere gore Sekil 6’da

modeli olusmaktadir (Yeo vd., 2021).

Caba Beklentisi
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Sekil 6. Tekrar satin alma ¢aligma modeli
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Filipinde arabaya-servis diikkanlarindan faydalanan fast-food tlketicileri Uzerine
yapilan bir arastirmaya gore ucuzluk ve kabul edilebilir gida kalitesi restoranlar1 tercih etme
sebepleri arasinda yer almaktadir. Meniiniin ¢ekiciligi se¢im agisindan avantaj saglar. Menii
tasarimi gelistirmek, bir restoran i¢in en Onemli stratejik faaliyetlerden biridir. Markanin
tiketicilerin zihninde taze kalmasini ve rekabet avantajini korurken karliligini artirmasini
saglamaktadir (Prasetyo vd., 2021). E ticaret firmalarinin uygulama araylzleri ve menuleri
icinde ayn1 bulgularin gecerli olmas1 beklenmektedir. Ma, Mather, Ott, Fang ve Mirosa'nin
(2022) bulgularina gore teslimat, tiiketiciler i¢in eskisinden daha az 6nemli hale gelmistir. Son
bulgular, zamaninda teslimati saglayan is modelleri ve teslimat sistemlerindeki gelismelerden
kaynaklaniyor olabilir ve bu nedenle tiiketiciler teslimatin 6nemini hizli ve giivenilir olarak
algilamaktadirlar (Ma vd., 2020). Bununla beraber tiiketicinin siirekli siparis ettigi yiyeceklere
ve Onceki siparis ge¢misine dayali olarak Onerilen sekmeler, daha fazla tiketici katilimi1 ve
tatmini saglayabilir. Sonuclardan, tiiketicilerin sik sik gelen bildirimlerden olumsuz bildirim
yaptiklari tespit edildi. Fakat zamaninda gonderilen mesajlar, anlik satin alimlar1 etkileyebilir
ve bazi temas noktalarinda kullanici katilimmi 6zendirebilir. Kritik nokta, yiyecek dagitim
uygulamalarinin, kullanict deneyimini gelistirmek ve kacak giris ihtimalini indirgemek icin
ilgili ve faydali i¢erik (6rnegin, giincel firsatlar ve en son teklifler hususunda bilgiler) eklemesi
gerekir. Dahasi, birden ¢ok dilde randimanli ¢evrimigi sohbet destegi, daha fazla tatmin ve etkili
bir kullanic1 tecriibesi saglayabilir. Yiyecek dagitim uygulamalari, kolay gezinme, arama
filtreleri, her yerde baglanti, kullanic1 panosu, aktif kontrol, 6deme sec¢enekleri ve kullanicinin
biligsel deneyimine katkida bulunan diger nitelikler gibi uygulamanin teknik ve fonksiyonel
ozellikleri Tlizerinde de durulmahdir. Basta planlanmig teslimat, yOnetim paneli,
kisisellestirilmis etiketler, barkod tarayici, para iadesi ve 6diil puanlari, sorunsuz deneyimler
sunmak ve tekrar satin alma niyetini tesvik etmek adina bir yemek siparisi uygulamasida
olmazsa olmaz 6zelliklerdir (Lee vd., 2020: Riaz vd., 2022). Literatlrde tekrar satin almanin en
biiyiik tesvik edici sebebi gegmis deneyimler olarak ortaya ¢iksa da e-ticaret i¢in durum daha
komplike hala gelebilmektedir. Yukarida verilen biligsel ve duyusal 6zellikler tiiketicilerin

tekrar satin alma niyetleri Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliim arastirmanim 6nemi ve amaci, aragtirmanin hipotezleri, evren ve orneklemi,

aragtirmanin veri toplama yontemi ve bu verilerin analizlerinden olugsmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarda rekabet ortaminda dinamik olmak hayati 6neme sahiptir. Dinamik olmayan
isletme veya kuruluslar batmaya veya kaybolmaya yiliz tutmaktadir. Piyasay1 etkileyen ve
ekonomik dengeyi sarsan ¢ok cesitli sebepler vardir. Bunlardan biri de 202011 yillarin baginda
baslayan pandemidir. Restoran isletmecileri ve gida sektorii calisanlar1 paralel olarak bu
sorunlardan etkilenmektedir. Hammadde kithgi, salginlar, dogal afetler, kuraklik ve cesitli
ekonomik krizler sorunlara 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Tiirkiye’de de diinyada yasanan
etkilerin sonucunda ¢esitli aksakliklar meydana gelmistir. Pandemik salgindan sonraki siirecte
Tirkiye’deki restoranlar incelendiginde isletme sahiplerinin dezavantajli durumdan kurtulmak
icin alternatif yol arayislarma girdikleri gdzlemlenmektedir. Uriinlere indirim yapmak, kapiya
teslim etmek, promosyon iirlin vermek, gel al kampanyalar1 olugturmak tiiketicinin dikkatini ve
ilgisini ¢ekmek i¢in uygulanan yontemler arasindadir. Pandemiden sonra isletmelere gelen
cesitli kisitlamalardan sonra paket servis hizmetlerinde yiikselis yasandigi gézlemlenmektedir.
Tiiketici fiziksel olarak restoranda hizmet alamadigindan paket servis tercihlerinde mecburi
artis yasanmaktadir. Paket servis hizmetinden kaynakl tiiketicide pozitif ve negatif niyetler
olusabilmektedir. Fiziksel olarak deneyimlenen hizmetin algilanan kalitesi ve paket servis
hizmetiyle yasanan deneyim arasinda ¢esitli farkliliklar yasanabilmektedir. Kiyas yapmak
istenirse paket servisle gelen yemegin soguk-sicak dengesinin restorandaki deneyimden farkl
olmasi, ambalaj problemleri, sunumda bozulmalar, paket servis hizmeti veren elemanin tutumu,
hizmetin hiz1 ve fiyat farklhiliklarmin yasanmas tiiketicide restorana karsi alginin degismesini
saglayabilmektedir. Arastirmanin amaci algilanan hizmet kalitesinin, paket servis eklentisiyle
beraber durumunu goézlemlemek, restoran imajma ve hizmetin tekrar tiikketim niyetine olan
etkisini ortaya koyabilmektir. Arastirmanin 6nemi paket servis hizmeti veren restoranlar i¢in 6n

plana ¢ikmaktadir. Ambiyans, iiriin ve servis kisminda tiiketici i¢in basarili kabul edilen bir
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restoran paket servis hizmeti sagladiginda; {iriin kalitesi, paketleme, servis ve paket servis
personelinin olumlu veya olumsuz birakacagi etkiye gore tiiketici iizerinde biraktig1 restoran
hizmet kalite algisinin anlasilmasiyla, restoranin tiiketici goziindeki konum ve degeri arasindaki
iligki, restoranin imajin1 olumlu yonde gelistirmeye yardimeci olacaktir. Bu arastirmadan elde
edilen sonugclar, yiyecek icecek isletmelerine siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 konusunda yol
gosterebilir ve isletmelerin bu konudaki farkindaliklarmi artirarak, siirdiiriilebilirlik hedeflerine

ulagmalarina yardimci olabilir.

3.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Anket calismas1 25.04.2023 tarihinde baslamis olup dort ay slirmiistiir. Arastirmanin
evrenini on sekiz yasidan biiylik genel tliketiciler olusturmaktadir. Sosyal medya platformlari
ve telefonlar, giiniimiizde insanlarin gilinliik yasaminin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.
Arastirmanin orneklem grubu telefon veya internet mecralarindan paket servis hizmeti alan
tiikketiciler seklinde kararlagtirilmistir. Bu baglamda arastirma kapsaminda, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak 271 kisiye
ulagilmistir. Kolayda ornekleme, arastirmacmin kolayca erisebilecegi ve goniillii olarak

katilmay1 kabul eden kisilerden olusan bir 6rneklem olusturmak i¢in kullanilan bir yontemdir.

(Altunisik vd., 2012: 142).

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmada, farkli olaylara, nesne ya da kisilere yonelik alg1 ya da davraniglarin nesnel
olarak incelenebilmesi i¢in nicel arastirma metodu kullanilmistir. Anket teknigi, arastirmada
veri toplama amaciyla kullanilan yaygin bir tekniktir. Bu teknigin se¢ilme nedeni, arastirma
amacina yonelik olarak kisa siirede genis bir 6rneklem olusturmaya olanak vermesidir. (Ural ve
Kilig, 2011: 55; Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 91). Bu calismanim verileri Tiirkiye genelinde
restoranlardan (restoran kimligi gozetmeksizin) paket servis hizmeti alan tiiketiciler arasindan
272 kisiye uygulanan bir anket aracihigiyla toplanmistir. Tiim katilimeilar en az 1 defa olmak
lizere paket servis hizmetinden faydalanmistir. Katilimcilara dagitilan anketler “Google

Formlar” aracilig1 ile ¢evrimici ortamda yayilmistir. Katilimcilara sosyal platformlar araciligi
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ile ulasilmigti.  Elde edilen verilerin analizi ve karsilagtirilmasinda SPSS 24 yazilimi

araciligiyla tanimlayici istatistikler yapilmigtir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli, verilerin toplanmasini ve analiz edilmesini aragtrmanin amacina
uygun bir ¢ergeve icinde saglayan bir yapidir (Karasar, 2016: 109). Bu baglamda, tarama ve
deneme modelleri, aragtirmanin gereksinimlerini karsilayan iki yaygin model olarak dikkat
ceker. Tarama modeli, mevcut bir durumu oldugu gibi belirlemeyi hedefleyen bir arastirma
yaklagimidir. Bu modelde, arastirma konusu, rastgele bir etki veya degisiklik olmaksizin kendi
kosullar1 iginde incelenir (Karasar, 2016: 109). Diger yandan, deneme modelleri, arastirmacinin
kontroliinde olan ve neden-sonug iligkilerini test etmek amaciyla tasarlanan arastirma
yaklagimlaridir (Erkus, 2013: 70). Arastirmanin amaci, mevcut durumu oldugu gibi belirlemek
oldugu i¢in, tarama modelleri bu baglamda uygundur. Tarama modeli, nicel ve nitel aragtirma
yaklagimlarmin bir arada kullanilmasma olanak tanityan esnek bir yap1 sunar (Kircaali, 1997:

5). Bu calismada sadece nicel arastirma yaklasimi benimsenmistir.

Tekrar Satin Alma

Niyeti

A s
% Restoran

imajt

Restoran Paket Servis

Hizmeti

Sekil 7. Calismanin ana modeli

Alinyazinda yapilan ¢aligmalarda da restoran paket servis hizmeti ile tekrar satin alma
niyeti ve restoran imaj1 arasindaki dnemli etkiler gézlemlenmistir. Yan1 sira restoran imaj ile
tekrar satin alma niyeti arasinda da etki o oldugu da ortaya konmaktadir. Bu dogrultuda H1, H2

ve H3 hipotezleri olusturulmustur.
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Tablo 7
Hipotez Tablosu

Hipotezler
H1 | Restoran paket servis hizmeti ile restoran imaj1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardur.
H2 | Restoran paket servis hizmeti ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlambli bir iliski vardur.
H3 | Restoran imaji ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan anket temel olarak ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
tiikketicilerin algilanan hizmet kalitesine etkisini belirlemeye yonelik 22 soruya yer verilmistir.
Maddeler paket servis hizmetiyle alakali olarak sirasiyla; goriiniim (ambalaj), fiziki yapi,
personel, malzemeler, problem ¢dzebilme, sorunsuz zamanlama, hizli hizmet, tiiketiciye 6nem,
calisanlara giiven duygusu, giivenli 6deme, calisanlarin nezaketi, ¢alisanlarin donanimi. Birinci
boliimde kullanilan “Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi” Cronin ve Taylor (1992) tarafindan
gelistirilen “SERVPERF (Performansa Dayali Olgek” kullanilarak olusturulmustur. Hazirlanan
Olcek 22 maddeden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde restoran imajinin etkilerini
belirlemek amaciyla restoran atmosferi, restoran yapisi ve ¢ikarilan {iriin fiyat-performans
karsilastrmasma dayali 4 adet ifade igeren bir anket soru formundan yararlanilmistir. Olgek
Ryu, Lee ve Kim (2012)’in “The Influence of The Quality of The Physical Environment, Food,
and Service on Restaurant Image, Customer Perceived Value, Customer Satisfaction, and
Behavioral Intentions.” Isimli ¢alismasmnda gelistirilmistir. Anketin {iciincii boliimiinde
tiikketicilerin “Tekrar Satn Alma Niyeti Olgegi” yer almaktadir. Tiiketicilerin satmn alma
davranisin1 gerceklestirdikten sonra, paket servis hizmeti alarak ve almayarak hizmeti tekrar
kullanmak isteyip istemediklerini belirlemeye yonelik 3 adet ifade igeren bir anket soru
formundan yararlanilmistir. Olgek; Su, Swanson ve Chen (2016)’in “The Effects Of Perceived
Service Quality On Repurchase Intentions And Subjective Well-Being Of Chinese Tourists: The
Mediating Role Of Relationship Quality” c¢alismasinda kullanilmaktadir. Arastrma da
kullanilan s6z konusu dlgekleri olusturan her bir madde 5°1i Likert dl¢egi dogrultusunda dizayn
edilmis olup maddeler; “I1= Kesinlikle Katilmiyorum”, “2= Katilmiyorum”, “3= Kararsizim”,

“4= Katiliyorum”, “5= Kesinlikle Katilryorum” seklinde olup degerlendirilmistir.
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3.6. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizi, SPSS 24 ve Excel gibi istatistiksel paket programlari
kullanilarak gerceklestirilmistir. Analize gegmeden Once, verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigi test edilmistir. Normal dagilim gosteren veriler igin frekans analizi uygulanarak
ifadelerin siklik degerleri hesaplanmistir. Bu arastirmada, frekans analizi 6nemli bir yer
tutmaktadir. Calismanin bilimsel gecerliligini test etmek amaciyla gilivenirlik testleri
uygulanmistir. Cronbach tarafindan gelistirilen alfa (a) katsayisi, en yaygm kullanilan
giivenirlik testlerinden biridir. Daha sonra, gecerlilik testleri yapilmis ve {i¢ ayr1 boyuta faktor
analizi uygulanmustir. Faktor analizindeki amag, kategorilere sadelestirilmis bir sekilde
ayirmaktir. Alt boyutlar belirlendikten sonra hipotezleri test etmek i¢in regresyon ve korelasyon

analizleri gergeklestirilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanm bu bolimiinde normallik testlerine, frekans testlerine, gegerlilik ve

giivenilirlige, hipotez testlerine yer verilmistir.

4.1. Normallik Testi

Normal dagilim, siirekli degiskenlere ait verilerin en yaygin dagilim seklidir. Parametrik
testler, verilerin normal dagilim gosterdigi varsayimi altinda kullanmilir. Siirekli degiskene ait
verilerin normal dagilim gdstermesi, verilerin ortalamasi, ortancast ve modunun birbirine esit
olmas1 anlamina gelir. (Ural ve Kilig,2005). Normal dagilimi gézlemlemenin birkag¢ yolu vardir.
En basit yontem, verilerin histogramii ¢izmektir. Histogram, verilerin frekans dagilimmin
gorsel bir temsilidir. Normal dagilim gosteren veriler, simetrik bir tepeye sahip, iki tarafta esit
miktarda yayilan bir histograma sahiptir. Bir bagka yontem ise Q-Q grafigidir. Q-Q grafigi,
verilerin normal dagilim gosteren verilerle karsilagtirilmasmi saglar. Q-Q grafigi, verilerin
normal dagilim gésterdigini gosterirse, noktalar bir dogru iizerinde diizgiin bir sekilde siralanir.
(Chan, 2003:281). Arastirma verilerinin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek
icin, Kolmogorov-Smirnov (K-S) veya Shapiro Wilk (S-W) testleri gibi yontemler SPSS
programinda kullanilabilir. Bu testler, verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in anlamlilik diizeyi (p-degeri) hesaplar. Anlamlilik diizeyinin 0,05'in {izerinde
olmasi (p > 0,05), incelenen degiskenin normal dagilim sergiledigini gosterir. (Islamoglu ve
Almagik, 2014: 267-268). ANOVA, MANOVA ve benzeri parametrik fark testleri genellikle

verilerin normal dagilimini 6n kosul olarak kabul eder.
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Tablo 8
Normallik testi, carpiklik ve basiklik deger tablosu

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic Df Sig.

FAKTORYSAN 321 271 000 830 271 000

FAKTOREPSKE 342 271 J000 809 271 000

FAKTOERRI 131 271 J000 044 271 L000
FAKTORFPSK FAKTOERRI FAKTORYSAN

N WValid 271 271 271

Missing 0 0 0

Mean 3,8044 3,394% 3,7528

Median 4.0000 3,3000 4.0000

Variance 639 G435 633

Skewness 771 -.285 -, 749

Std. Error of Skewness (148 (148 148

Kurtosis 637 079 820

5td. Error of Kurtosis 205 295 293

Bu c¢alismada, verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigini belirlemek amaciyla
baslangicta Shapiro-Wilk normallik testi uygulanmistir. Ancak, 6l¢eklerde bulunan ifadelerin
anlamlilik diizeylerinin 0,05'ten kii¢iik olmasi nedeniyle, verilerin normal bir dagilim
gostermedigi sonucuna varilmistir. (Colak, 2017: 74-75). Bu arastirmada, algilanan restoran
hizmet kalitesinin restoran imaji ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkilerini 6lgmek
amaciyla kullanilan 6lgeklerin alt 6lceklerinin anlamlilik diizeyleri, 0,05'ten kiigiik olarak
belirlenmistir. Bu durum, verilerin normal bir dagilim sergilemedigini ortaya koymaktadir.

(Sahin, 2018: 87).

Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov gibi testlerin yani sira, verilerin normalligi
carpiklik ve basiklik katsayilari ile de degerlendirilebilir. (Biiyiikoztiirk, 2002: 480). Hair,
Black, Babin ve Anderson (2014) gibi farkli literatiirlerde, normale yakin bir dagilim gdstergesi
olarak kabul edilen carpiklik ve basiklik katsayilarma yonelik farkli perspektifler
bulunmaktadir. Bazi literatiirlerde, ¢arpiklik ve basiklik katsayilarmnin -1 ila +1 araligindaki
degerlerin normalligin kabul edilebilir smirlar1 oldugu belirtilmektedir. Tabachnick ve Fidell
(2013) ise bu smirlarin -1,5 ve +1,5 degerleri arasinda olmasi durumunda verilerin normal
olarak dagildigini kabul etmektedir. Curran West ve Finch (1996) ile birlikte Garson (2012) de
carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ile -2 araligindaki olmasmin normale yakin bir dagilim
gostergesi oldugunu vurgulamaktadir. Kline (2011) ise bu degerlerin +3 ve -3 araliginda olmasi
halinde verilerin normal olarak dagildigini kabul etmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin
(-1,5) ve (+1,5) arasinda olmas1 nedeniyle, verilerin normal bir dagilim gosterdigi sonucuna

varilmistir.
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4.2. Frekans Analizi

Bu aragtirmada, katilimcilara ydneltilen ifadelerde "restoran paket servis hizmeti,
hizmet kalitesi, tekrar satin alma niyeti" dlgeklerinde 5 dereceli Likert dlgegi kullanilmistir.
Tablo 9'da algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti anket ifadelerinin frekans dagilim

tablosu sunulmaktadir.

Tablo 9

Tekrar satin alma niyeti ve algilanan hizmet kalitesi faktor analizi tablosu

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Faktor | Valid [ 100 1 4 4 4
Alglla_nan 2.00 22 8.1 8.1 8.5
Hizmet 3.00 46 17.0 17.0 25.5
Kalitesi 4.00 162 59.8 59.8 85.2
5.00 40 14.8 14.8 100.0
Total 271 100.0 100.0
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid [ 10 3 11 11 11
Faktor 2.0 17 6.3 6.3 74
- 3.0 61 225 225 29.9
iﬂ‘nrzrbiizz 4.0 153 56.5 56.5 86.3
5.0 37 13.7 13.7 100.0
Total 271 1000 1000

Algilanan hizmet kalitesi anket ifadeleri frekans analizi incelendiginde katilimcilarin

sorulara  verdigi cevaplardan %60’lik  dilimin  “katiliyorum”  secene8i  oldugu

gbzlemlenmektedir. Tekrar satin alma niyeti anket ifadeleri frekans analizi incelendiginde
katilimeilarin sorulara verdigi cevaplardan %356’lik dilimin “katiliyorum” segenegi oldugu

gozlemlenmektedir. %22°lik kisim kararsizim segenegini isaretlemistir.

4.3. Giivenilirlik Analizi

Bir arastrmanim gilivenilir ve gegerli olmasi, bilimsel bir ¢alisma olarak kabul

edilmesinin 6n kosuludur. Nitel arastrma tekniklerinde, verilerin ayrmtili olarak

degerlendirilmesi ve arastirmacinin sonuglart nasil elde ettiginin acikg¢a belirtilmesi,
gecerliligin onemli kriterleridir. (Yildirim ve Simsek, 2016). Giivenirlik ve gecerlik, bilimsel
aragtirmalarin sonuglarinm giivenilirligi ile ilgili iki 6nemli kavramdir. Nicel arastirmalarda, bu
nitel arastirmalarda bu kadar kolay

kavramlar istatistiksel analizlerle Olgiiliirken,

Olclilemeyebilir. Gegerlilik, arastrma sonuglarmmin gergegi yansitma derecesi ile ilgiliyken,
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giivenirlik arastirma sonuglarmin tutarliig:r ile ilgilidir. (LeCompte ve Goetz, 1982).
Giivenilirlik, bir aragtirmanin sonug¢larinin tutarliligini ifade eder. (Biiyiikoztiirk, 2010: 169).
Bir test ya da dlgegin gilivenilirligi, ayn1 kosullar altinda tekrar uygulandiginda ayni sonuglar1
vermesiyle Ol¢iiliir. Bagka bir ifadeyle, bir arastirmacinin kullandig1 6l¢tim, farkli zamanlarda
veya farkli durumlarda benzer sonuglar veriyorsa, o arastirmanin giivenilir oldugu anlamina

gelir. (Karagoz, 2021: 13).

Tablo 10
Faktorlerin glivenilirlik tablosu
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based N of Items
on Standardized Items
Algilanan Hizmet Kalitesi 944 945 21
Restoran Imaiji 534 557 4
Tekrar Satin Alma 857 858 3

Giivenilirlik analizi i¢in en yaygin kullanilan yontem, Cronbach alfa katsayisidir. Bu
katsayi, 6lgekteki maddelerin birbiriyle ne kadar uyumlu oldugunu gosterir. Cronbach alfa
katsayis1 0,70 ve lizerindeyse, 6lcegin gilivenilir oldugu kabul edilir. (Biiytikoztiirk, 2010: 171).
Karagdz (2021) ise, Giivenilirlik analizi i¢in kullanilan korelasyon katsayilari, 0,00 ile 1,00
arasinda degisen degerlere sahiptir. Bu degerler, Ol¢egin giivenilirligi hakkinda asagidaki

yorumlar1 yapmamiza olanak tanir:

0,00 < a < 0,40: Olgek giivenilmez kabul edilir.
0,40 < a < 0,60: Olcegin giivenilirligi diisiik seviyededir.
0,60 < 0. < 0,80: Olcek oldukea giivenilir kabul edilir.

0,80 < a < 1,00: Olgek yiiksek derecede giivenilir kabul edilir.

Ana caligmadan elde edilen sonuglarmn giivenilirligini degerlendirmek amaciyla
Cronbach Alfa igsel Tutarlilik Katsayisi ve Yapi giivenirligi (yapisal esitlik uygulamasi
araciligiyla) test edilmistir. Bir Ol¢iimiin iyi oldugundan sz edebilmek i¢in o Sl¢limiin
giivenirligi ile birlikte gecerli oldugunu da ispat etmek gerekir (Zikmund vd., 2009).
Arastirmada veri analizinin glivenirliginin temin edilmesi i¢in veriler aragtirmaci diginda diger
bir alan uzmani tarafindan da analiz edilmis ve fikir birligine varilmistir. Katilimc1 gérevini

yerine getirdikten sonraki asamada verilerin Microsoft Excel programma aktarilma iglemi
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gerceklestirilmistir. Bu arastirmada elde edilen nicel veriler istatistik paket programlari
kullanilarak analiz edilmistir (Kline, 2011: 154-155). Mevcut arastirma kapsaminda, asil
calisma i¢in Agiklayict Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Bunun yaninda her bir boyutun kendi
aralarindaki gilivenirlikleri (Cronbach Alfa katsayisi) ile Olgeklerin giivenirlik degerlerine
bakilmistir. Arastirmada kullanilan restoran imaji, algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma
niyeti 6l¢eklerinin gegerlik ve giivenirlik analizleri, alan yazinda farkli ¢alismalarda yapilmustir.
Arastirmada ise bu Olgeklerin giivenirligi i¢in Cronbach alfa katsayilari incelenmis ve elde
edilen sonuclar dogrultusunda 6l¢eklerin gecerlik ve giivenirligi degerlendirilmistir. Cronbach
alfa katsayisi, Olgekteki maddelerin birbiriyle ne kadar uyumlu oldugunu gdsteren bir i¢
tutarlilik 6l¢iisiidiir. Bu katsayimin yiiksek olmasi, 6l¢ekteki maddelerin ayni 6zelligi 6lctiigiinii
ve birbirini tamamladigmi gosterir. Calismada elde edilen gilivenilirlik puanlar1 .534 ile .944
arasinda degismektedir. Cronbach alfa likert tipi Olgeklerde oldukca sik kullanilmaktadir.
Algilanan hizmet kalitesi faktorii, .944'liik bir Cronbach alfa giivenilirlik katsayisi ile ¢ok
yiiksek giivenilirlige sahiptir. Restoran imaj1 faktorii, .534 Cronbach alfa katsayisi ile
giivenilirligi diisiik bulunmustur. Tekrar satin alma faktorii, .857°lik bir Cronbach alfa

giivenilirlik katsayisi ile ¢ok yiiksek glivenilirlige sahiptir.

4.4. Faktor Analizi (Gecgerlilik)

Faktor analizi, sosyal bilimlerde Ol¢iimlerin kalitesini ve gegerliligini artrmak ig¢in
kullanilan 6nemli bir analiz tiiriidiir. Faktor analizinin iki temel agsamasi vardir. Birinci asamada,
hangi faktdr analizinin kullanilacagina karar verilir. Ikinci asamada ise faktor analizinin hangi
istatistiksel araclarla yapilacagi belirlenir. (Yaslioglu, 2017: 75). Faktor analizi, degiskenler
arasindaki korelasyonlar1 kullanarak, aralarinda anlaml iligkiler bulunan degiskenleri gruplara
ayiran bir istatistiksel tekniktir. Bu sayede, degisken sayis1 azaltilarak veri analizi kolaylastirilir
ve yorumlanabilirlik artmaktadir (Yaslioglu, 2017: 75). Faktor analizi, birden fazla degisken
arasindaki iligkileri inceleyerek, bu iligkileri daha anlasilir ve anlamli hale getiren bir
istatistiksel tekniktir. (Albayrak, 2006: 108). Faktor analizi, ifade analizlerini ve faktor yliklerini
anlamli ve anlagilir bir sekilde agiklamaya yardime1 olan, verileri daha az sayida boyut altinda
toplayarak analiz eden 6nemli bir yontemdir. (Koyuncu ve Kilig, 2019: 363). Faktor analizi,
ifadelerin yer aldig1 veri grubunun sartlar1 saglamasi1 durumunda etkili sonuglar veren bir
istatistiksel tekniktir. Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in veri setindeki degiskenlerin normal

dagilim degerleri arasinda olmasi gerekir. Ayrica, degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu
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degerlendirmek i¢cin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ve Bartlett kiiresellik
testi sonuglart kullanilabilir. Faktor analizi i¢in veri setindeki ifadelerin uygunlugunun kabul
edilebilmesi i¢in KMO degerinin 0,50'nin iizerinde olmas1 ve Bartlett testinin istatistiksel olarak

anlamli olmas1 (p < 0,05) gerekmektedir. (Eroglu, 2005).

4.4.1. Algilanan Restoran Hizmet Kalitesi Aciklayic1 Faktor Analizi

Her bir degiskenin (algilanan restoran hizmet kalitesi 0.921; restoran imaj1 0.608; tekrar
satin alma niyetine 0.713 KMO orneklem yeterligi degerinin iyi seviyede oldugu tespit
edilmistir.  Agiklayici faktor analizi sonucu Tablo’11 da gosterilmistir. KMO testinin degeri
0,921%“dir. Bu sonug, 6rneklem biiytlikliigiiniin yeterli oldugunu ve maddelerin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica, Bartlett Kiiresellik Testinin sonucu anlamlidir. Bu
durum, maddeler arasindaki korelasyonun birim matrise esit olmadigini ve degiskenler arasinda
iligkilerin varligmi gostermektedir. Diger bir deyisle, Maddelerin korelasyon matrisinin birim
matristen farkli olmasi, degiskenler arasinda iligkilerin varligini gostermektedir. Bu durum,
Olcek maddelerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu diisiindiirmektedir. (Nakip,2006:430).
Bu degerlerin 0,5’ten fazla olmasi sart1 aranmaktadir. (Yaglhoglu,2017:77-78). Aciklayic1 faktor
analizine ait ortak varyans tablosu incelendiginde anket maddelerin faktor yiik degerleri 0,506-
0,758 araligindadir ve dolayisiyla anket maddelerinin algilanan restoran hizmet kalitesi

boyutlar1 ortak faktor yiiklerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 11

Algilanan restoran hizmet kalitesi agiklayici faktor analizi tablosu

Kaiser-Mever-Qlkin Measure of Sampling | 921
KMO and | Adequacy.
Bartlett's Test | Bagfletr's Test of Appros Chi 1379862
Sphericity Square
Df 15 Component
Sig. 000 L 2 3
RPSK1 Baslangic Faktor Yiik ggg}g ;ﬁ
RPSK? 1,00 758 RPSK13 | 751
RPSK3 1,00 682 RPSK17 700
RPSE4 1,00 631 Déndiiriilmiis  [Lpceie | 6a3
RPSKS 1,00 604 Faktbr Matrisi - [pocy 658
Ortak RPSK6 1,00 606 RPSK20 634
Varyans RPSE7 1,00 694 RPSKO 604
Tablosu RPSKE 1.00 726 RPSK18 764
RPSE9 1,00 506 RPSKL0 729
RPSK10 1,00 671 RPSKI1 719
RPSK11 1,00 685 RPSKS 636
RPSK12 1,00 633 RPSKS 587
RPSK13 1.00 614 RPSK1 ] 810
RPSK14 1,00 621 RPSK2 802
RPSK16 1,00 666 RPSKA 630
RPSK20 1,00 591 RPSK3 645
RPSKI8 1,00 670
RPSK17 1,00 627
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Boyutlarin degerlendirilmesinde 6zdegeri 1'den biiyiik olanlar analize dahil edilirken,
faktor analizinde esdegerliligi 0,50'nin altinda olan ifadeler Ol¢ekten cikarilmis ve analiz
tekrarlanmistir. Bu ¢alismada her 6lgek icin giivenirlik analizleri yapildiktan sonra, l¢eklerin
gegerliligini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi ve glivenirlik i¢in de Cronbach alfa
degeri kullanilmaktadir. Veriler esliginde aciklayici faktor analizi uygulanabilmesi icin (i)
korelasyon matrisi katsayilari, (i) KaiserMeyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri ve
(iii) Bartlett kiiresellik testi varsayimlarmm karsilanmas1 gerekmektedir. Ilk kistasa gore ilgili
degiskenlerin korelasyon matrisi katsayilarinin 0.30 ile 0.90 arasinda olmas1 beklenmektedir.
Ozetle 0.30°dan kiiciik katsayilar yetersiz iliskiye (Alpar, 2011: 283) ve 0.90’dan biiyiik
katsayilar ise c¢oklu es dogrusallik (multicolinearity) sorunlarina (Cokluk, Sekercioglu,
Biiyiikoztiirk, 2014: 35) isaret etmektedir. Dondiiriilmiis faktor matrisi tablosu incelendiginde
Olcekte yer alan maddelerin 17 madde ve 3 faktor altinda toplanabilecegi goriilmiistiir. Anket
maddelerinin faktdr yiik degerleri 0,587 ile 0,810 arasinda degisim gdstermektedir. Olgegin
yap1 gecerligine iliskin bulgular dikkate alindiginda 6lgegin yapi gegerliliginin saglandigi
sOylenebilir. Hazirlanan anket sorular1 igerisinde “Restoranin paket servis caligsanlari,
tiketicilere kisiye 6zel hizmet verir.” Ifadesi olgekte yer alirken cikartilmisti. Bunun
sonucunda baz1 faktor yilklerinin diisiikligli ve bilesiklik durumlarmin yasandigi

gbozlemlenmektedir.

4.4.2. Restoran imaji Aciklayici Faktor Analizi

Restoran imaj1 Agiklayici faktor analizi sonucu tablo 12°de gosterilmistir. KMO testinin
degeri 0,608“dir. Bu sonug, drneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica,
Bartlett Kiiresellik Testi'nin sonucu (p <0,05) istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durum,
maddeler arasindaki korelasyonun birim matrise esit olmadigmi ve degigkenler arasinda
iliskilerin varligini gostermektedir. Bu nedenle, maddelerin faktor analizi i¢in uygun oldugu

sOylenebilmektedir.
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Tablo 12

Restoran imaj1 agiklayict faktor analizi tablosu

Kaiser-Mever-Olkin Measure of Sampling Adequacy. | 608
KMO Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square | 164,792
and df 6
Bartlett's
Test Sig. 000
Basglangic Faktor Yik
Ortak | R11 1,000 943
Varyans gy 1,000 685
Tablosu 713 1,000 728
Rl4 1,000 582
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
E . Total %o of Cumulative | Total | %o of Cumulative | Total | %o of Cumulative
Ozdeger Variance % Variance | % Variance | %
Tablosu . ; i
1 1,884 47,093 47.003 1,884 | 47.003 47,093 1,869 | 46,732 46,732
2 1,053 26,336 73420 1,053 | 26,336 73,420 1,068 | 26,697 73,429
3 ,632 15,791 80.220
4 431 10,780 100,000

Aciklayict faktor analizine ait ortak varyans tablosu incelendiginde, anket maddelerinin
restoran imaj1 boyutlar1 i¢in faktér yik degerlerinin 0,582 ile 0,943 arasinda degistigi
goriilmektedir. Tablo'da Ozdegeri (Eigenvalues) 1'den biiyiik olan 2 faktdr agiga ¢ikmaktadur.
Birinci faktor, toplam varyansin %47'sini, birinci ve ilk iki faktor toplam varyansin %73"ini
aciklamaktadir. Dolayisiyla, acgiklanan varyansin yiiksek oldugu ve toplam varyansin yilizde

73'ine yakinini kapsadigi gézlemlenmektedir.

4.4.3. Tekrar Satin Alma Niyeti Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 13'te sunulan ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlilik testine tabi tutulan
verilerin sonucu 0,713 olarak elde edilmistir. Bu deger, uygunluk katsayisinin 6nerilen 0,60
degerini astigmi ve Orneklem biyilikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica,
uygulanan Bartlett kiiresellik testinin sonuclari da anlamlidir. Ki-kare degeri 379,836, serbestlik
derecesi 3 ve p degeri 0,000 olarak hesaplanmistir. P degeri 0,05'ten kiiciik oldugu i¢in, analiz
edilen veri setlerinin yeterli oldugu kabul edilmektedir. Her iki testin sonucuna gore, verilere

faktor analizi uygulanmasi uygun goriilmiistiir.
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Tablo 13

Tekrar satin alma niyeti agiklayici faktor analizi tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy | 713
KMO Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square | 379,836
and df 3
Bartlett's
Test Sig. 000
Baslangic Faktdr Yik
Ortak | YSAN] 1.000 762
Varyans YSAN? 1.000 833
Tablosu —
YSAN3 1,000 41
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
. Total %% of Cumulative % Total %% of Variance Cumulative %
Ozdeger Variance
Tablosu 7 2338 77,935 77,935 2338 77.935 77,935
2 407 13,570 01,505
3 255 8,495 100,000

Arastirmada, faktor analizinin uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO ve Bartlett
Kiiresellik Testleri kullanilmistir. KMO testi sonuglarina gore, degerin 0.50'den diisiik olmas1
durumunda faktér analizinin gecersiz olabilecegi belirtilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2014: 207). Biiyiikoztlirk'e gore, faktér analizi ig¢in verilerin uygunlugunu
degerlendirmek i¢cin KMO degerinin 0.60'dan yiliksek olmasi ve Bartlett (Sphericity) kiiresellik
testinin anlamli ¢ikmas1 gerekmektedir. Ayrica, tek faktorlii 6l¢eklerde agiklanan varyansin
%30'dan daha yiiksek olmasi ve psikolojik bir test i¢in hesaplanan giivenirlik katsayisinin 0.70
ve tizeri olmasi, faktor analizinin agiklama giiciinii artirmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2008).
Maddeler arasi korelasyon katsayilari, esik degerler arasinda bulunmasidan 6tiirii doyurucu
diizeyde oldugu sonucuna varimistir (en diisiik: 0.31; en yiiksek: 0.84). Faktor analizi
gergeklestirilebilmesi i¢in 6rneklem blyiikliigiinii degerlendiren KMO degeri 0.70 ve iizeri
olmas1 uygun goriilmektedir (Kaiser, 1974; Sharma, 1996: 116; Coskun vd., 2015: 217).
Aciklayict faktor analizine ait ortak varyans tablosu incelendiginde, anket maddelerinin tekrar
satin alma niyeti boyutlar1 i¢cin faktor yiik degerlerinin 0.741 ile 0.835 arasinda degistigi
goriilmektedir. Ozdegerleri 1'den biiyiik olan tek faktor, toplam varyansin %77'sini
aciklamaktadir. Bu durum, agiklanan varyansim yiiksek oldugunu ve toplam varyansin %77'sine

yakinimi kapsadigmi gostermektedir.
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4.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinde saptanan degiskenler i¢in aralarindaki iliskinin kuvveti ve yoni
degerlendirilmesi yapilmaktadir. Regresyon analizinde nedensellik analizine dayanan iligkinin
kuvveti ve yonii hakkinda degil degiskenlerde bagimli olma ya da bagimsiz olma farki yapilarak
bakilmaktadir. Bu boliimde H2 hipotezi test edilmistir. Tablo 14’te katilimci sayilari, ortalama

ve standart sapma sayilar1 verilmistir.

Tablo 14
Korelasyon analizi tablosu
Tanimlayici Mean Std. Deviation N
Betimsel FAKTORRPSK 3.8044 79962 271
istatiksel FAKTORRI 3.3948 80336 271
Tablo FAKTORYSAN 3.7251 79877 271
FAKTORRPSK | FAKTORRI FAKTORYSAN
Pearson cyqes g+
FAKTORRPSK | Correlation 1 ~13 A14
Sig. (2-tailed) 000 000
Correlations N 271 271 27
Pearson e e
FAKTORRI | Correlation ~13 1 ~06
Sig. (2-tailed) .000 000
N 271 271 271
Pearzon . e
FAKTORYSAN | Correlation 814 ~06 1
Sig. (2-tailed) .000 000
N 271 271 271

Burada bagimsizdan bagimliya seklinde tek tarafli bir nedensellik iligkisi test
edilmektedir. Korelasyonda ise belirlenen degere gore iliskinin hangi tarafa dogru hareket ettigi
ve derecesi bulunur. Hesaplanmis olan korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasindadir. Korelasyon
katsayis1 -1’e dogru gittik¢e negatif tarafli, +1°e dogru gittikge pozitif tarafli bir iliski oldugu
gbzlemlenmektedir. Kuvvet perspektifinden ise ¢ikan degerin +1 ve -1’e olduk¢a yakin olmasi
saglanmaktadir. Ayrica deger sifir degerine yakm ise iliskinin ¢ok zayif bir sekilde olustugu
belirlenmistir (Gtiris vd., 2011: 148-155). Restoran paket servisi hizmetinin restoran imaj1 ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla korelasyon analizi kullanilmugtir.
Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iligkinin kuvvetini ve yoniinii gosterir. Bu
baglamda, 0,00-0,25 arasindaki korelasyon katsayilar1 ¢ok zayif, 0,26-0,49 arasindakiler zay1f,
0,50-0,69 arasindakiler orta, 0,70-0,89 arasindakiler yiiksek ve 0,90-1,00 arasindakiler ¢ok
yiksek diizeyde bir iligki olarak degerlendirilir (Kalayci, 2010: 116). Tablo 14'e gore;
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katilimcilarin algilanan restoran hizmet kalitesi 6lgegi (Ort=3.80, SS=0.79), restoran imaj1
Olgegi (Ort=3.39, SS=0.80) ve tekrar satin alma niyeti 6l¢egi (Ort=3.72, SS=0.79) skorlar1
arasindaki iliski Pearson Korelasyonu ile 6l¢iilmiistiir. Bu degiskenler arasinda orta ve yiiksek
seviyede, pozitif ve anlamli bir iliski bulunmustur ((r(269)=.513, p<.01), (r(269)=.814, p<.01),
(r(269)=.506, p<.01)). Elde edilen sonuglar, H2 "Restoran paket servis hizmeti ile tekrar satin

alma niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugunu" desteklemektedir.

4.6. Regresyon Analizi

Bu arastirmada ileri siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla, restoran paket servis
hizmetinin restoran imajmi ve restoran imajinin tekrar satin alma niyetini nasil etkiledigini
anlamak i¢in regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi, bagimli degiskenin degerini,
bagimsiz degiskenlerin degerlerine gore tahmin etmek i¢in kullanilan bir istatistiksel yontemdir
(Ravid, 2011: 138). Anket verileri kullanilarak, algilanan restoran hizmet kalitesi boyutunun
restoran imaj1 Glgegindeki alt boyutlar tizerindeki etkisini belirlemek i¢in basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo 15'te gosterilmistir. Restoran imajindaki
degisimin %26,3'liniin algilanan restoran hizmet kalitesi tarafindan ag¢iklandigi belirlenmistir
(R2=0,263). Bu sonuglar, restoran paket servis hizmetinin restoran imajinda belirleyici bir

faktor oldugunu gostermektedir.

Tablo 15
Algilanan restoran hizmet kalitesi ve restoran imaj1 regresyon analizi tablosu
Model Adjusted Change Statistics
Ozeti Model R R R Std. Error of the B
Square | Square Estimate Square F Sig. F
Change | Change | dfl | df2 | Change
1 S513a| 263 | 260 68779 263 95932 |1 | 269 | .000
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
ANOVA | Regression 45382 1 45382 95.932 ,000b
Residual 127,253 269 473
Total 172,635 270
Standardized
Katsayilar Bagimsiz | Unstandardized Coefficients Coefficients
Deﬁiﬁk_m B Std. Error Beta i Sio.
(Sabit) 2,072 ,182 11,400 ,000
Hizmet Kalitest 510 052 513 9794 000

Bagimli Degisken: Algilanan Restoran Hizmet Kalitesi
Bagimsiz degisken: Restoran Imaji
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Regresyon Analizi, diger bir degiskende verilen degisiklik miktar1 i¢in bir degiskendeki
muhtemel degisiklikleri saptamak i¢in yaygin olarak kullanilan ana bir istatistiksel ara¢ olarak
tanimlanir. Bunun yaninda, hangi degiskenlerin gercekten etkili oldugunu siniflandirmaya
yardimct olur ve hangi faktorlerin en 6nemli oldugu, hangi faktorlerin gormezden gelinecegini,
faktorlerin birbirleriyle nasil etkilesime girdigi ve en Onemlisi, arastirmacilarin faktorler
hususunda ne derece emin olduklarini saptar.(Coskun vd., 2015: 223; Secer, 2015:136; Kozak,
2014: 154; Cetinkaya, 2020).Tablo-15 incelendiginde, olusturulan regresyon modelinin
anlamliligim gosteren (F: 95,932 ve P Degeri: 0,000) bulgular elde edilmistir. Bu ¢ercevede;
Tablo 15'te, algilanan restoran hizmet kalitesi boyutunun, restoran imaji ile olan iligkisini
belirleyen Beta degerleri 0,513 ve P degerleri 0,000 olarak saptanmistir. Regresyon analizi
sonuglarma gore, restoran paket servis hizmetinin restoran imajini olumlu bir sekilde etkiledigi
gozlemlenmistir (B= 0,51, p<0,05). Bu durumda, H1 hipotezi olan "Restoran paket servis
hizmeti ile restoran imaji1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir" ifadesi

dogrulanmigtir.

Tablo 16’da tekrar satin alma niyetinin % 25,6’smin restoran imaji tarafindan
aciklandigi belirlenmistir. Bu sonuglar restoran paket servis hizmetinin, restoran imajinda bir

belirleyici oldugunu gostermektedir.

Tablo 16
Restoran imaj1 ve tekrar satin alma niyeti regresyon analizi tablosu
Adjusted Std. Change Statistics
Model R R R Error of R
Ozeti Model Square Square the Square F Sig. F
Estimate | Change | Change | dfl | df2 | Change
1 506a 256 253 69422 256 92567 |1 269 | 000
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
ANOVA | Repression 44611 1 44 611 92 567 000k
Residual 129 641 269 482
Total 174,253 270 |
Unstandardized Coefficients Standardized
Model Coefficients t Sig.
Katsayilar B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,499 201 7441 000
FAKTORYSAN 509 053 506 9.621 000

Bagimli Degisken: Restoran Imaji
Bagimsiz degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti
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Restoran paket servis hizmetinin restoran imajini nasil etkiledigi ve bu etkinin tekrar
satin alim {izerindeki etkisini arastirmak amaciyla, bu ¢alismada c¢ok degiskenli regresyon
analizi ad1 verilen parametrik bir test yontemi kullanilmistir. Coklu regresyon analizi, birden
fazla bagimsiz degiskenin bir arada degerlendirilerek bagimli degisken iizerindeki etkilerini
inceleyen bir istatistiksel metodolojidir. iki degiskenli regresyon modelinde, R2 degeri, bagimli
degiskendeki varyansin bagimsiz degisken tarafindan agiklanan yiizdesini ifade eder. Ancak
cok degiskenli regresyon modelinde R2 degeri, bagimli degiskendeki varyansin tiim bagimsiz
degiskenler tarafindan birlikte a¢iklanan yiizdesini gosterir. R2 katsayisi, regresyon modelinin
verilere ne kadar 1yl uydugunu ve bagiml degiskendeki varyansin ne kadarmin bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigini 6lgen bir gostergedir. Bu deger 0 ile 1 arasinda degisir ve
I'e yaklastik¢a, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama yiizdesi artar (0 <R2 <1).
Cok degiskenli regresyon analizinde elde edilen diger onemli bir deger, ¢oklu korelasyon
katsayisidir. Bu katsayi, bagimli degisken ile tiim bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin
kuvvetini gosterir (Karagdz, 2017:369). Kurulan regresyon modelinin anlamlilig1 (F: 92,567 ve
P Degeri: 0,000) gézlemlenmistir. Bu bulgulara gore, restoran imaji1 boyutunun tekrar satin alma
niyeti ile olan iliskisini gésteren Beta degerleri 0,506 ve P degerleri 0,000 olarak belirlenmistir.
Bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama oranmi (R2 degeri 0,256) seviyesindedir.
Tablodaki regresyon analizi sonuglarma gore, restoran imajinin tekrar satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir (f= 0,50, p<0,05). Bu baglamda, H3 "Restoran imaj1 ve tekrar satin

alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir." hipotezi dogrulanmistur.
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BESINCI BOLUM

SONUC ve ONERILER

Yiyecek ve igceceklerin insan hayatinda nemli bir yer tuttugu inkar edilemeyecek bir
gercektir. Fizyolojik ihtiyaclar insanm ilk ihtiyaglaridir. Fizyolojik ihtiyaglar, insanlarin hayatta
kalmak igin ihtiyac duydugu yiyecek ve icecekleri igerir. insanlar bazen inhtiyag duyduklar
yiyecekleri bagka bir restorandan temin ederler. Restoranlara giden tuketicilerin hizmet
verdikleri restoranlardan farkl:i beklentileri vardir. Restoran, hizmet kalitesi ile bu beklentileri
karsilayabilmektedir. Bir restorani ziyaret eden tiketiciler icin sadece yemegin tadi degil,
magazadaki park alani, ¢alisanlarin tuketicilere karsi tutumu, magazanin fiziksel 6zellikleri ve
magazanin temizligi de dnemlidir. Paket servisi, algiladiklar1 hizmet kalitesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Restoran miisterileri tarafindan algilanan hizmet kalitesi de memnuniyet
Uzerinde etkilidir. Restoranlarda veya paket servisi gibi hizmetlerde diisiik hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyetini diisiirlirken, yiiksek hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini artirir.
Miisteri memnuniyeti, tliketicilerin tekrar satin alma niyetini dogrudan etkiler. Hosnutsuz
miisterilerin tekrar satin alma olasiliklar1 diiserken, memnun miisterilerin tekrar satin alma
olasiliklar1 artmaktadir. Bu nedenle, restoran isletmeleri i¢in miisteri memnuniyeti saglamak
biiyiik 6neme sahiptir. Ciinkii olumlu bir deneyim yasayan miisteriler, hem isletmeyi tekrar
ziyaret ederek ek gelir saglarlar, hem de ¢evrelerindeki kisilere olumlu bir referans olusturarak
yeni miisterilerin isletmeyi tercih etmelerine katkida bulunurlar. Bu ¢alismanin temel amaci,
restoran igletmelerinde algilanan hizmet kalitesinin restoran imaj1 ve tekrar satin alma niyeti
Uzerindeki etkilerini incelemektir. Bu ¢alismanin bulgular1 varsayilan kavramsal gergeve ile
uyum gostermektedir. Daha onceki ¢alismalarda tlketiciler ve isletme sahipleri i¢in belirleyici
unsur olan restoran algilanan hizmet Kalitesi; atmosfer, iiriin ve servis kapsaminda ele
alinmaktadir. Bu ¢alismada algilanan hizmet kalitesi faktoriiniin paket servis ile tiiketiciye

etkisi ele alinmaktadir.

Tiirkiye'de paket servis hizmeti alan restoran miisterileri lizerinde yapilan bir
arastirmada, 271 katilimcidan elde edilen veriler analiz edildi. Arastirmanin bulgularina gore,
algilanan hizmet kalitesinin restoran imaji1 ve tekrar satin alma niyetini etkiledigi ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda, arastrmanin H1, H2, H3 hipotezleri desteklenmistir. Elde edilen

sonuglar, hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde dogrudan bir
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etkisi oldugunu ve ayrica miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile geri doniis niyeti arasinda
araci bir rol oynadigini gostermektedir. Algilanan hizmet kalitesi, restoran isletmeleri i¢in
onemli bir rekabet avantajini temsil etmektedir. Restoranlar, hizmet kalitelerini yiikselterek
sadece imajlarimi giiglendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda miisteri sadakatini artirabilirler. Bu
durum, restoranlarin karlhiliklarin1 artrmaya yardimci olur. Restoranlar, hizmet hatalar1
yasanmasi durumunda bunlar1 telafi ederek miisterilerin tatminlerini artirabilir ve tekrar ziyaret
etmelerini saglayabilir. Hizmet kalitesi, farkli boyutlardan olusan bir kavramdir. Yiyecek-
icecek isletmeleri, hizmet kalitesini artirmak i¢in bu boyutlarda eksiklikleri tespit edip
giderebilir. Restoranlar, hizmet sunumunda konforu saglamaya calisirken ayn1 zamanda giiven
duygusu uyandirmalidir. Tiiketicinin algiladigi hizmet kalitesinin etkili bir bicimde
diizenlenmesi, restoran imajin1 olumlu yonde etkileyecek ve tekrar satin alma niyetini

artiracaktir.

5.1. Oneriler

Restoran isletmeleri i¢in yapilan caligmanin sonuglari, personel hizmet kalitesinin tekrar
satin alma niyetini 6nemli 6lgiide etkiledigini gdstermistir. Bu nedenle, restoran isletmeleri
personel hizmet kalitesini artirmaya yonelik ¢alismalar yapmalidir. Restoran isletmeleri,
personel hizmet kalitesini artirmak i¢in 6zenli personel se¢imi yapmali ve diizenli egitim
programlari diizenlemelidir. Bu egitimler, restoran i¢i ve paket servis personeli i¢in de gegerli
olmalidir. Restoran isletmeleri, miisterilerin huzursuzlugunu hissettikleri anda personellerine
nasil yaklagsmalar1 gerektigi konusunda kapsamli bir egitim vermelidir. Restoran hizmetleriyle
ilgili geribildirimler, personel performans degerlendirmeleri iizerinden incelenebilir veya
isletmeye O6zel bir WhatsApp oOneri hatti kurulabilir. Miisteriler, karsilastiklari olumsuz
durumlari, hizmet aldiklar1 yerin Oneri hatt1 araciligiyla ilgili miisteri iligkileri ekibine hizlica
iletebilir. Bu sayede, servis sirasinda olusan olumsuzluklar aninda miidahale edilerek ¢oziiliir.
Boylece, tiiketiciler yasadiklar1 olumsuz deneyimleri ve hissettikleri huzursuzlugu baskalariyla
paylagsmadan, isletme tarafindan duruma miidahale edilebilir. Gelecekteki arastirmalarda,
duyusal yonde algilanan hizmet kalitesini incelemek i¢in kullanilabilecek farkh 6lgiitler ve bu

Olgtitlerin niyet lizerindeki etkileri arastirilabilir.
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