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Ozet

Bu arastirmanin amaci, ulusal bir restoran zinciri 6zelinde, tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde
cok onemli bir kavram olan algilanan kaliteyi etkileyen faktorlerin ortaya ¢ikarilmasidir. Algilanan
kalite ile ilgili bugiine dek bir¢cok tanim yapilmistir. Kalite, anlasilmasi ve ayirt edilmesi zor olani
resmetmektir. Kalite “giizellik, liikks, parlaklik, g6z kamagtirmak”™ gibi sozciiklerle ¢ogu kez yanlis
sifatlandirilir. Kalite ve onun olmasi i¢in gerekenler tiiketiciler tarafindan kolayca dile getirilemez.
Kalitenin agiklamasi ve nasil 6l¢iimlenecegi arastirmacilar i¢in de gliniimiiziin sorunlarindan biridir.
Bu arastirmanin 6nemi ve farki, algilanan kaliteyi daha iyi anlamlandirabilmek adina kalitatif ve
kantitatif analizler icermesi ve aragtirma yapilan restoranin Tiirkiye’nin yedi sehrinde bulunmasidir.
Bu nedenle yeme-igme sektoriine, tiiketici davraniglarinin yonlendirilebilmesi adina 1s1k tutacagi
diistiniilmektedir. Analizlerde, pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir yeri olan kalitatif
arastirmalardan odak grup goriismeleri yapilmis ve buradan ¢ikan sonuglarla kantitatif analize
gecilmistir. Yiiz yiize anket calismasi uygulanmis ve tiiketicilerin kalite algilart 6l¢iilmiistiir. Bu
anlamda Servqual 6l¢eginden yararlanilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gére, bu restoran zincirine
ozel olarak algilanan kaliteyi etkileyen ii¢ boyutun ¢ok 6nem kazandigi tespit edilmistir. Bu {i¢
boyuta yapilan giivenirlilik testlerinin (Cronbach’s Alpha) gecerli oldugu goriilmiistiir. Sonug ve
Oneriler verilerek ¢alisma tamamlanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davraniglari, Pazarlama Arastirmalari, Algilanan Kalite, Odak Grup
Goriismesi, Kesfedici Faktor Analizi

Jel Kodlari: M3, M31, M39

Abstract

The aim of this research is to reveal the factors affecting perceived quality, which is a very
important concept in shaping consumer behavior, in a national restaurant chain. Many definitions of
perceived quality have been made to date. Quality is painting what is difficult to understand and
distinguish.
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Quality is often misattributed with words such as “beauty, luxury, brilliance, dazzling”. Quality and
its requirements cannot be easily expressed by consumers. Explanation of quality and how to
measure it is one of today's problems for researchers. The importance and difference of this
research is that it includes qualitative and quantitative analyzes in order to better understand the
perceived quality and that the researched restaurant is located in seven cities of Turkey. For this
reason, it is thought that it will shed light on the food and beverage sector in order to direct
consumer behaviors. In the analyses, focus group interviews were made from the qualitative
researches that have an important place in marketing research and quantitative analysis was started
with the results obtained from these. A face-to-face survey study was conducted and the quality
perceptions of consumers were measured. In this sense, the Servqual scale was used. According to
the results of the analysis, it has been determined that three dimensions that affect the perceived
quality specifically for this restaurant chain are very important. Reliability tests (Cronbach's Alpha)
applied to these three dimensions were found to be valid. The study was completed by giving
conclusions and recommendations.

Keywords: Consumer Behavior, Marketing Research, Perceived Quality, Focus Group Interview,
Exploratory Factor Analysis

Jel Codes: M3, M31, M39

1. GIRIS

Kalite, “agik olarak {iistiin olmak™ ya da “miikemmellik” olarak tanimlanabilir. Bu tanim
genisletildiginde; algilanan kalite, miisterinin iirlin hakkindaki miikemmel ya da {istiin olduguna
dair sahip oldugu yargidir. Algilanan kalite objektiflikten ve olmasi gereken kaliteden farklidir. Bir
iriiniin veya hizmetin spesifik 6zelliklerini degerlendirmede bir iist seviyedir, o iiriinii veya hizmeti
benzerleri icinde global olarak degerlendirmektir ve miisteriye isletmece hissettirilmis olan yargidir
(Zeithaml,1988). Algilanan kalite genellikle miisteri arastirmasinin islevsel faydasina karsilik gelir

(Orth ve dig.,2010). Kalite; anlasilmas1 ve ayirt edilmesi zor olan1 resmetmektir. Kalite “glizellik,
liks, parlaklik, g6z kamastirmak™ gibi sozciiklerle ¢ogu kez yanlis sifatlandirilir. Kalite ve onun
olmasi i¢in gerekenler tiiketiciler tarafindan kolayca dile getirilemez. Kalitenin agiklamasi ve nasil
Ol¢iimlenecegi arastirmacilar i¢in de giiniimiiziin sorunlarindan biridir (Parasuraman ve dig.,1985).
Yapilan arastirmalarda, farkliliklar olmasina ragmen, markanin algilanmasinda tiiketici tipi ile
marka arasinda ilging benzerlikler bulunmustur (Guthrie ve Kim, 2009). Genelde fiyat ve algilanan
kalite arasinda yiiksek bir iliski vardir; ancak bununla birlikte gézleme dayali kanitin kitlhigi bu
iliskinin ~gosteristen ibaret oldugunu gostermektedir. Ozellikle fiyat kalite hakkindaki
gostergelerden biri ise ve liriin risk tagiyan bir {iriin ise kalite, daha dnceki tecriibelerle ya da fiyatla
Olctimlenmeye calisilmaktadir. Eger fiyat bilgisi tirtin hakkinda goriis sahibi olabilmek i¢in tek
gosterge ise boyle durumlarda kalite ile algilanan kalite arasinda dogrudan bir iligki olmaktadir
(Peterson, 1970). Farkli faktorlerin varligi, fiyat ile algilanan kalite arasindaki iliskiyi
yonlendirmektedir. Bunlardan biri her bireyin algisinda bir fiyat kalite semas1 olmasi, algilanan
riskin iirliniin kalite ve fiyat algisi ile ters orantili oldugunu ortaya koymaktadir (Lichtenstein ve
Burton, 1989). Christian Groonroos bir hizmetin toplam kalitesini etkileyen ii¢ 6dnemli boyut
oldugunu belirtmektedir. S6z konusu boyutlar; teknik kalite, fonksiyonel kalite ve firma imaj
boyutlaridir. Lehtinen’nin arastirmalarinda, hizmet kalitesinin ii¢ ayr1 boyut altinda incelendigi
goriilmektedir. S0z konusu boyutlar; fiziksel kalite, firma kalitesi ve etkilesim kalitesidir.
Parasuraman, Zeithaml ve Berry ise genel olarak tiim hizmet saglayan organizasyonlarda gegerli
olan bes hizmet kalitesi boyutundan s6z etmektedir. Bu boyutlar; fiziksel 6zellikler, giivenilirlik,
cevap verme yetenegi, giiven ve empatidir. Bu boyutlardan “gilivenilirlik” ; s6z verilen hizmeti
dogru ve giivenilir bir sekilde yerine getirebilme yetenegini, “giiven” ise c¢alisanlarin bilgili ve
nazik olmast ve miisterilerde giiven duygusu uyandirabilme becerileri olarak tanimlanmaktadir
(Devebakan ve Aksarayli, 2003).
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Hizmet kalitesi, lirlin kalitesine kiyasla soyut ve dl¢iimlenmesi gii¢ bir nitelik arz ettigi i¢in hizmet
kalitesinin belirlenmesinde kimi alt 6geler ya da faktorler dikkate alinmak zorundadir (Zerenler ve
Adem, 2007).

Rust ve arkadaglarimin yaptig1 bir ¢alismaya gore, algilanan kalite hakkinda yayginlasmis bir¢ok
yanlig inanig vardir (Rust ve dig.,1999) Bunlardan birka¢i sunlardir :

- Tiiketici tarafindan tercih edilmek icin tiiketicinin beklentilerinin ¢ok {izerine ¢ikmaya aslinda
gerek yoktur.

-Beklenebilecek seviyede kotii bir servis tercih edilmeyi azaltmaz.

-Mantikli miisteriler bile kalitesiz tirlinlerde diisiik kalite beklentisine sahip olabilirler.

-Sadik ve tecriibeli miisteriye daha fazla 6nem vermek verimliligi olumsuz etkiler.

Bu calismanin odagi da algilanan kalitedir ve Tiirkiye’de bulunan ulusal bir restoran zincirine
yonelik iki tip pazarlama arastirmasinin sonuglarini igermektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Algilanan kalite, bir kullanicinin bir iiriiniin Ustiinliigiine veya Ustiinliigiine iliskin 6znel algilara
dayali olarak degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Aaker ve Jacobson, 1994). Algilanan kalite,
kullanic1 beklentilerinin gercek performansla karsilagtirllmasindan kaynaklanan bir tutumdur
(Parasuraman ve digerleri, 1985). Algilanan kalite, bir tiiketicinin belirli bir {iriine iliskin genel
degerlendirmesidir. Aaker'e gore kalite algilari, tiiketicilerin, amaglanan amagla ayni olan bir {iriin
veya hizmetin genel kalitesi veya iistiinliigiine iliskin algilaridir. Burada atifta bulunulan {iriin, mal
veya hizmet {irlinlii seklinde olabilir. Somut veya soyuttur. Ve genellikle bu hesaplama, {iriiniin
alaninda uzman biri tarafindan yapilir. Bu hesaplamada kullanilan temel, daha sonra iiriin kalitesini
ve miiteakip pazarlama stratejilerini iyilestirmek i¢in kullanilacak bir veri kaynagina islenecek olan
misteri yamtidir. Kalite algilari, mal veya hizmet tlirlerine uygulanabilir. Ancak bu iki tip i¢in
kullanilan boyutlar farklidir.

Uriin formundaki iiriinlerin tiiketici kalite algilarin1 belirleme siirecinde kullanilan cesitli boyutlar
bulunmaktadir. ilk boyut olan performanstir. Performans boyutu, iiretilen iiriinlerin tiiketici
ihtiyaclarina gore islevlerini ne kadar etkin bir sekilde yerine getirdigini igerir. S6z konusu iiriin
gida seklinde ise tiiketici ihtiyaclarini karsilamada ne kadar etkilidir seklindedir. ikinci boyut,
maddeyle birlikte saglanan 6zellikler veya tamamlayict 6gelerdir. Bu boyut, s6z konusu madde i¢in
saglanan ozelliklerin veya ozelliklerin uygun olup olmadigimi degerlendirecek ve maddenin ana
islevini destekleyecektir. Uciincii boyut, bir &genin farkli zamanlarda giivenilirligi veya
dayanikliligidir. Bu boyut, 6ge her etkinlestirildiginde veya kullanildiginda farkli zaman
dilimlerinde calistirilan {iiriinlerin performansini degerlendirmeye odaklanir. Doérdiincii boyut
dayanikliliktir. Bu boyutlar tanimlanarak, bu 6genin belirli kosullar, yiikler ve kullanim siiresi
altinda ne kadar siireyle ve ne kadar giiclii ¢alistirilacagina dair bir degerlendirme alinabilir.
Besincisi, nihai sonug¢ boyutudur. Bu boyutta tiiketicilerin bu {iriiniin kaliteli bir iiriin olarak kabul
edilip edilmedigini, hatta diger markalardan farkli olmayan bir {irlin olarak algilanip
algilanmadigina dair bir degerlendirme elde edilecektir.

Hizmet formundaki iiriinler icin ise kullanilan algilanan kalitenin boyutlarindan ilki, destek
araclaridir. Bu boyut, hizmetler icin kullanilan araclarin  uygun olup olmadigim
degerlendirmektedir. Ikincisi, giivenilirlik boyutudur. Bu, hizmetin aym kalitede hizmeti farkl
zamanlarda saglayip saglamadigimin belirlenmesini saglayacaktir. Ugiinciisii yeterlilik boyutudur.
Bu boyut, hizmet aktorlerinin bu hizmetler i¢in ihtiya¢ duyulan yeteneklere sahip olup olmadigina
dair bir degerlendirme saglamaktadir.
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3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye’nin 7 ilinde bulunan bir restoran zincirine yonelik algilanan kaliteyi
etkileyen faktorlerin ortaya ¢ikarilmasidir. Bunun i¢in oncelikle miisterilerin ideal bir restorandan
beklentileri 6l¢iilmiis, daha sonra arastirilan restoran ile ilgili diisiinceleri alinmistir. Ayrica bir soru
icin, cinsiyete gore istatistiksel farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Yapilan ¢alismada,
aragtirma yapilan igletmenin ulusal bir isletme olmasi ve yeme-igme sektoriine 11k tutacak olmasi
onem kazanmaktadir. Hizmette algilanan kaliteyi etkileyen kilit faktorler tespit edilmis ve kalite
algisini arttirmak icin isletmelere yol acacag diistiniilmiistiir.

3.2. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmada, zaman Onemli bir kisit olusturmustur. Kalitatif arastirma olan Odak Grup
Gorlismeleri, imkanlar dogrultusunda ses kaydi altina alarak gerceklestirilmistir. Kantitatif
arastirma olan yiiz yiize anket caligmasi, izin alinamadig1 i¢in restoran ig¢inde yapilamamis fakat bu
restoranlara bir kere dahi olsa gitmis olan kisilere yliz-yiize anket teknigi ile yapilmustir.
Arastirmanin bir diger 6nemli kisit1 ise, sadece Istanbul’da bu restoranlarin farkli subelerine gitmis
tiiketicilere yapilmis olmasidir. Bu durumun en 6énemli nedeni maddi sebeptir.

3.3. Arastirmanin Yéntemi, Anakiitlesi ve Orneklem

Arastirmanin yontemi, pazarlama arastirmalarinda yeri olduk¢a 6nemli olan ve nicel bir arastirma
ile birlestirildiginde Onemi daha da artan odak grup goriismeleri ve kantitatif arastirma
yontemlerinden biri olan yiiz yiize anket teknigidir. Arastirmada incelenmek istenen, se¢ilen ulusal
restoran ile ilgili algilanan hizmet kalitesinin dl¢iilmesidir. Bu nedenle ana kiitle bu restorandan
hizmet alan kisilerden olusmaktadir. Kalitatif arastirma, 8’er kisiden olusan 4 farkli odak grup
goriismesinden olusmaktadir. 4 farkli grup icin incelenen hedef kitle 4 ana gruba ayrilmistir.
Kantitatif arastirma, ana kiitleyi temsil edecek sekilde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
“kolayda ornekleme” yontemi ile 230 kisi ile yapilmistir. Kolayda 6rneklemede veriler, ana
kiitleden en kolay, hizl1 ve ekonomik sekilde toplanmaktadir o nedenle bu yontem se¢ilmistir. Daha
sonrasinda buradan elde edilen bilgiler 1s181nda anket ¢alismasina ge¢ilmistir.

Calismanin ilk asamasinda tanimlayici nitelik tasiyan kalitatif bir ¢calisma yiiriitiilmiis; bu kapsamda
Odak Grup goriismeleri yapilmistir. Calismanin bu asamasinda elde edilen bulgular, kantitatif bir
yaklasim kazandirilarak anketle desteklenmistir. Oncelikle 20 kisilik bir gruba 6n anket ¢alismasi
yapilarak, anket sorulari ile ilgili 2 yanhs diizeltilmis ve anketin son hali olusturulmustur.

Kalitatif Pazar Arastirmast

u Odak Grup Caligmasi

Kantitatif Pazar Arastirmasi

u Yiiz Yiize Anket Calismasi

4 adet odak grup goriismesi yapilmistir. Incelenen restoran zincirinin hedef kitlesi 4 ana gruba
ayrilmstir.

18-24 Kadin (8 kisi)

18-24 Erkek (8 kisi)

25-40 Kadin (8 kisi)

25-40 Erkek (8 kisi)

Kantitatif Pazar Arastirmasi, Istanbul ili iginde , arastirmasi yapilan restorana gitmis 230 kisi ile
yapilmistir. Arastirmada, anket sorular1 3 grupta toplanmustir. Bunlar; Ideal hizmet beklentilerini
olusturan sorular, arastirilan restoran ile ilgili hizmet algisin1 6lgmeye yonelik sorular ve
demografik bilgiler edinmeye yonelik sorulardir.
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Metodoloji kapsaminda, yapilan ankette “algilanan hizmet kalitesi”ni 6lgmek icin literatiirde sikc¢a
kullanilan ve 22 sorudan olusan Servqual 6l¢egi kullanilmistir. Anket sorulari i¢ine ayrica, odak
grup calismasi sonucunda elde edilen ortak sonuglardan 2 adet soru, niteligi geregi ‘“somut
ozellikler” faktorii altina eklenmistir. Sorulan soru sayisi ideal hizmet beklentileri i¢in 24 soru,
arastirtlan restoran ile ilgili hizmet algisint dlgmeye yonelik 24 soru ve demografik bilgiler
edinmeye yonelik 9 sorudur. Ankette yer alan toplam soru sayis1 57 dir.

Arastirmada, 5’11 likert tipi 6l¢ek kullanilmigtir.

Arastirmaya katilan kisilerden, ankete :

1=Kesinlikle katilmtyorum

2=Katilmiyorum

3=Ne katiliyorum/Ne katilmryorum

4=Katiliyorum

5=Kesinlikle katiliyorum olan aralikta cevap vermeleri istenmistir.

3.4. Arastirmada Kullamlan Olcek Olan “Serviste Kalite Algisim Olcen Model”:
SE4RVQUAL

Bu arastirmada, hizmet kalitesi 6l¢egi olarak SERVQUAL alinmistir. SERVQUAL 6lgegine gore
begenilme yeterliligi Berry ve Parasuraman’a gore soyledir (Berry ve Parasuraman, 1993):

1.Rutin yeterlilik tanimi : Calisanlara verilen gorevin calisanlar tarafindan gerceklestirilebilir
olmasidir.

2.Yaratici yeterlilik : Caligan, verilen gorevi yerine getirirken ortaya cikar.

3.0lmamas1 gereken bicim: Isi yapma yetenegine ya da kriterine sahip olmayan calisanin
organizasyon yapisi yliziinden isi yerine getirmek durumunda olmasidir.

SERVQUAL o6lgegine gore algilanan kaliteyi etkileyen faktorlerin agiklamalari asagidaki sekildedir
(Parasuraman ve dig.,1988) :

Somutluk: Fiziksel araglar,ekipmanlar,calisanlarin goriiniimii

Giivenilirlilik: S6z verilen servisin s6z verildigi sekilde yerine getirebilme yetenegi

Cevap Verme Yetenegi : Tiiketiciye sevkle yardim etme istegi tagimak

Giiven: Tiiketiciye istegini yerine getirme giivenini verme yetenegi

Empati : Onemsemek, tiiketiciye bireysel ilgi gdstermek

SERVQUAL o6lgegi 22 pargali 2 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimii tiiketicinin beklentisini
olgmektedir. Ikinci boliimde ise algi olgiilmektedir. Bu algilar : giivenilirlilik, cevap verme
yetenegi, gliven, empati ve somutluktur (Parasuraman ve dig.,1994).

Tiiketicinin algiladig1 yiiksek kalite algisini etkileyen ve engelleyen bosluklar sunlardir (Zeithaml
ve dig.,1988):

Bosluk 1 : Tiiketici beklentisi ile tiiketici beklentisinin yonetim tarafindan algis1 arasindaki farklar
Bosluk 2 : Tiiketici beklentisinin yonetim tarafindan algisi ile servis kalitesi 6zellikleri arasindaki
farklar

Bosluk 3 : Servis kalitesi 6zellikleri ile ger¢eklesen servis kalitesi arasindaki farklar

Bosluk 4 : Tiiketiciye vaat edilen servis ile gerceklesen servis arasindaki farklar

SERVQUAL o6lgeginin ikinci boliimii tiiketicilerin konu olan marka ile olan algisin1 6lgmektedir.
Olgegin bu béliimii birden fazla isletmeyi birbiri ile karsilagtirmak icin kullanilabilir.

Amerika’da yapilan arastimaya gore tiiketiciler gosteris yerine sade bir sunum beklentisine
sahiptirler. Satafatli servisler yerine sadece isteklerinin yerine geldigi bir sunum beklentisi
icerisindedirler. (Berry ve dig.,1994)

Is diinyasinda ve pazarlamadaki genel gériis, basarili {iriin ve servisin isletmeye ¢ok giizel déniisleri
oldugu yoniindedir. Bu geri doniisler; kar, maliyetlerin diismesi ve pazar paymnin artmasidir
(Parasuraman ve dig.,1991).
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Servis kalitesi hakkinda ii¢ yaygin goriis vardir. Birincisi hizmetin {irtinle birlikte hijyenik olmasi,
ikincisi ise birinciye ¢ok fazla takili kalan isletmelerin diger ger¢ek problemlerle yiizlesememesidir.
Ucgiinciisii ise servis kalitesi sorunlarinin basarili pazarlama stratejileri ile ¢dziimlenecegidir
(Zeithaml ve dig.,1985).

Kalite algisini gliglendirmek i¢in yapilacak olan yenilikler dikkatli yapilmazsa isletmeye saglanmasi
beklenen yarardan ¢ok zarar getirecektir (Berry ve dig.,1985).

SERVQUAL 6l¢eginin iki bolimden olugmasinin temel nedeni bahsedilen bosluklarin en rahat
sekilde olciilmek istenmesidir. Birinci boliimde tliketicinin beklentisi Olgiiliirken ikinci boliimde
tiiketicinin o igletmenin hizmeti ile ilgili ne algiladig1 dl¢iilmektedir (Parasuraman ve dig.,1994)

3.5. ARASTIRMA BULGULARI

3.5.1. Kalitatif (Odak Grup Goriismeleri) Arastirma Bulgulan

Oncelikle, Kantitatif arastirmaya 151k tutacak olan, kalitatif arastirma olan Odak Grup Goriismeleri
sonucunda elde edilen bulgular sunlardir:

Kadilarm, restoran se¢imlerinde en etkili olan faktdr gittikleri yerin dekoru ve ambiyansidir.
Kadinlar gilizel giyinip giinlik sohbetlerini edebilecekleri sik yerlerde yemek yemeyi
sevmektedirler. Kadinlar bu tip restoranlara yemek yemek i¢in gitmekte, burada fazla alkol
tiketmeyi sevmemektedirler. Ayrica, bu tarz restoranlara o6glen ve aksam yemekleri igin
gitmektedirler.

Kadinlar i¢in restoranlarin tuvaletlerinin de ¢ok 6nemli oldugu anlasilmistir. Temizlik olmazsa
olmaz bir faktordiir. Seciciligi belirleyen bir diger unsur ise tuvaletlerin dekorudur ve ayrica
kadinlara ayrilmig tuvalet kabini sayis1 da algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Kadinlarin, tuvalet konusundaki bu hassasiyetleri anket olustururken dikkate alinmistir ve
Parasuraman’in SERVQUAL 6lgegine gore hazirlanirken, 2 boliimden olusan 22’ser soruluk ankete
tuvalet ile ilgili iki soru daha eklenmistir. Bu sorular SERVQUAL’1n hizmet kalitesini etkileyen 5
faktorden “somutluk™ faktorii i¢in eklenmistir. Bu sorular :

23.Soru .Ideal bir restoranin tuvaleti her zaman temiz olmalidur.

24 .Soru .ideal bir restoranin tuvaletinin dizaym gdze hitap etmelidir

Erkekler i¢in ise, evde yemek yoksa digarida yemek yedikleri, ev miisait ise eve yemek soyledikleri
ve sadece kiz arkadaslari ile yemek yerlerse bu tarz restoranlara gittikleri belirlenmistir.

Erkekler, garsonlarin meniiyii iyi bilmesi gerektigini ve meniiniin de agiklayici olmasini gerektigini
diistinmektedirler. Erkeklere gore, garsonlar pahali olan yemegi dnermek yerine ihtiyaglaria cevap
verecek yemegi Onerirlerse o isletmelerin kendilerini kazanacaklarini ve sadik miisteri olacaklarini
diisinmektedirler.

Ayrica, erkekler bu tarz restoranlarda internet olmasi gerektigine ancak bunun bir arti olmadigini;
fakat olmazsa bunun bir eksi olacagini ongdrmektedirler. Son olarak, dergiyi ¢ok aramasalar da bu
tip restoranlarda gazete olmas1 gerektigine inanmaktadirlar.

3.5.2. Kantitatif Arastirma Bulgulan

3.5.2.1. Demografik Analizler

Anket formunun demografik bilgiler ile ilgili sonuglar1 sdyledir:

Aragtirmaya katilanlarin 115 kigisi erkek, 115 kisisi kadindir. Erkekler 6rneklemin %50’ sini,
kadinlar ise %50’ sini olusturmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin 80 kisisi (%34.8) 18-24 yas
grubunda, 146 kisisi (%63.5) 25-40 yas grubunda ve 4 kisisi (%1.7) 41-60 yas grubundadir.
Arastirmaya katilanlardan 31 kisinin ( %13.5 ) 6grenim durumu yiiksek lisans, 175 kisinin (%76.1 )
ogrenim durumu lisans, 24 kisinin ( %10.4 ) 6grenim durumu lisedir. Arastirmaya katilanlardan
144 kisi ( %62.6 ) bekar , 86 kisi ( %37.4 ) evlidir. Aragtirmaya katilanlardan 117 kisinin ( %50.9 )
cocugu vardir. 113 kisinin ( %49.1 ) ¢cocugu yoktur.

http://www.ssdjournal.org Social Science Development Journal journalssd@gmail.com

232




Social Science Development Journal 2022 July  Volume: 7  Issue:32  pp:227-240
Doi Number : http://dx.doi.org/10.31567/ssd.662

Aragtirmaya katilanlarin 18 kisisi (%7.8) 0-2500 TL gelir grubunda, 24 kisisi (%10.4) 2501-4000
TL gelir grubunda, 161 kisisi (%70) 4001-6500 TL gelir grubunda, 26 kisisi (%11.3) 6501-8000 TL
gelir grubunda, 1 kisisi (%0.4) 8001-ve iistii TL gelir grubundadir. Arastirmaya katilanlarin 186
kisisi (%80.9) 6zel sektorde,10 kisisi (%4.3) kamu sektoriinde ¢aligmaktadir. 1 kisisi (%0.4) ticaret
yapmaktadir. 30 kisisi (%13) 0grencidir. 3 kisisi (%1.3) ¢alismamaktadir. Arastirmaya katilanlarin
6 kisisi (%2.6) bu restorana haftada ortalama 3 kez, 22 kisisi (%9.6) haftada ortalama 1 kez, 63
kisisi (%27.4) ayda 2 kez, 97 kisisi (%42.2) ayda 1 kez, 42 kisisi (%18.3) 2 ayda 1 kez gitmektedir.
Arastirmaya katilanlarin 84 kisisi (%36.5) bu restorana gittiginde 30-60 dk, 109 kisisi (%47.4) 1-2
saat, 37 kisisi (%16.1) 3 saat ve lizerinde zaman ge¢irmektedir.

3.5.2.2. Olgeklerin Genel Giivenirlilik Analizi

Giivenirlilik analizi yapilirken, Alpha modeli kullanilmistir. Gtlivenirlilik analizi 2 grupta
yapilmigstir.

Ik kistmdaki “beklenen kalite” ile ilgili sorular giivenirlilik analizine tabi tutulmus ve Alpha degeri
0.9454 olarak belirlenmistir. 0.9454>0.70 oldugundan 6l¢egin giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Higbir sorunun Alpha degeri 0.9454 iizerinde olmadigindan, bu soru grubundan soru
cikarilmamastir.

Ikinci kisimdaki “algilanan kalite” ile ilgili sorular giivenirlilik analizine tabi tutulmus ve Alpha
degeri 0.7475 olarak belirlenmistir. 0.7475>0.70 oldugundan 6l¢ek giivenilirdir. Hi¢bir sorunun
Alpha degeri 0.7475 iizerinde olmadigindan, bu soru grubundan da soru ¢ikarilmamastir.

3.5.2.3. Kesfedici Faktor Analizi

Literatiire gére, SERVQUAL anketi hizmet kalitesinin 5 ana boyutunu 6lgmektedir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ek , yazarlar1 A.Parasuraman, Leonard L.Berry, Valarie A.Zeithaml olan
“Refinement and Reassessment of the Servqual Scale” adli makaleden alinmaistir.

Makaleye gore Servqual anketi orijinal boyutlar1 agagidaki gibidir:

Tablo 1. Servqual Olgegi Orijinal Boyutlar
Faktor ismi
Somut Ozellikler
Glivenilirlik
Cevap verme
yetenegi
Gilivenlik
Duyarlilik/Empati

Toplanan veri setinin kag alt boyuttan olustugunu bulmak i¢in faktér analizi uygulamasi yapilmastir.
Faktor analizi sadece ‘“algilanan kalite” sorularinin oldugu ikinci bdliime uygulanmistir. Bunun
sebebi , beklenen kalite ile ilgili bir analiz hedefinin olmamasindan kaynaklanmaktadir.

3.5.2.4. Ornekleme Yeterliligi Olgiisii

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigina karar verileceginden KMO ve Bartlett’s Test
uygulanmigtir. Test sonucuna gore Bartlett testinin p degeri 0.000 oldugundan degiskenlerimiz
analiz yapmaya uygundur. Analiz sonucunda, KMO degeri 0.696 c¢ikmistir. KMO degeri
0.696>0.50 oldugundan degiskenler, faktor analizi yapmaya uygundur.
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3.5.2.5. Anti-Image Matrices

KMO degeri, biitiin soru grubunun genel olarak faktor analizine uygunlugunu 6lgerken Measures of
Sampling Adequacy ( MSA ) degeri tek tek her bir sorunun faktdér analizine uygunlugunu
olgmektedir. Yapilan test sonucuna gore Anti-Image Correlation matrisinde diagonalda yer alan
korelasyon degerlerinden Soru 5, 0.50 altinda kaldigindan soru analizden ¢ikarilarak , faktor analizi
tekrarlanmistir. Soru 5’ in analizden ¢ikarilmasi sonucunda, Bartlett test p degeri 0.000 oldugundan
degiskenlerimiz analiz yapmaya uygundur. Analiz sonucunda, KMO degeri 0.714 ¢ikmistir. KMO
degeri 0.714>0.50 oldugundan degiskenler, faktor analizi yapmaya uygundur. Ayrica bu sorunun
¢ikarilmasi ile birlikte Anti Image Correlation matrisinde diagonalda yer alan korelasyon
degerlerinden higbiri 0.50 altinda olmadigindan analize bu sekilde devam edilmistir.

3.5.2.6. Total Variance Explained (Aciklanan Toplam Varyans ) Sonuclari

Soru 5 analizden ¢ikarildiktan sonra yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen sonug asagida yer
almaktadir. Tablo 2’de verildigi iizere, 6lgmeye calisilan ulusal restoran zinciri isletmesinin
algilanan hizmet kalitesi kavraminin 7 alt boyuttan olustugu ve toplam varyansin %60.496 sinin bu
alt boyutlar tarafindan agiklandigi goriilmektedir.

Tablo 2. Toplam Aciklanan Varyans 1.tablo
Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Bilesen

Ik Ozdegerler

Toplami

Varyans
Yiizdesi

Birikimli %

Toplam

Varyans
Yiizdesi

Birikimli %

18,206
10,578

18,206
28,784

3,132
2,295

13,618
9,979

13,618
23,597

9,390 38,174 2,269 9,864
6,765 44,939 2,162 9,398
5,905 50,843 1,586 6,897
4,908 55,751 1,342 5,835
4,746 60,496 1,128 4,906
4,071 64,568
3,916 68,483
3,548 72,031
3,317 75,348
3,170 78,518
3,075 81,594
2,749 84,343
2,528 86,871
2,228 89,099
2,084 91,183
1,918 93,101
1,818 94,919
1,636 96,555
1,431 97,987
1,085 99,072
,928 100,000

33,461
42,859
49,756
55,590
60,496
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Bu faktorler 1s181nda ortaya ¢ikan Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi sonuglari ise soyledir:
Dondiiriilmiis Bilesenler Matris Sonuclari

Birinci Rotated Component Matris de Soru 19 ve Soru 14 faktor yiikii olarak 0.50 den kiigiik deger
almistir. Bu nedenle analizden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmustir.

Ikinci Rotated Component Matris de Soru 2 nin faktér yiikii 0.365 olarak bulundugundan bu soru da
analizden cikarilarak faktor analizi tekrar yapilmistir.

Ugiincii faktér analizinde Soru 21 ve Soru 8 in faktdr yiikleri 0.50 nin oldukga altinda oldugundan
bu sorular ¢ikarilarak faktor analizi tekrar yapilmistir.

Dordiincii faktor analizi sonucuna gore ayni sekilde Soru 10 ve besinci faktor analizinde sonucuna
gore de Soru 23 analizden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmis ve son tabloya ulasilmistir.

Tablo 3. Rotated Component Matrisi 1 ve Faktor Yiikii Dagilimlari

Boyutlar

1

2

3

4

5

S1

S6
S3
S4
S13
S20
S18
S22
S7
S9

,310
,760
,721
,650
,638
,000
,051
-,024
,008
,086
,129
,168
,269
,128
-,116
,337

-,021
,063
,031
-,048
,015
,387
,8362
,307
,025
-,012
,055
-,039
,085
,106
,059
-,094

,033
-,007
,159
,082
,013
-,084
,023
,123
,8381
829
,197
-,001
-,098
,155
,090

,026

144
043
142
183
125
028
045
,068
-,037
,103
023
,800
738
,641
178
-072

1050
212
-,099
,084
-,026
-,037
,050
-,027
-012
-,035
192
-010
193
-,007
762
724

3.5.2.7. Boyutlarin Giivenirlilikleri

Kesfedici faktor analizi ile belirlenen 5 boyuta ayr1 ayr giivenirlilik analizleri yapilmistir.

1.boyut i¢in bulunan Alpha degeri 0.7803 > 0.70 oldugundan bu faktoriin giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Ayrica “alpha if item deleted” kolonu altindaki degerlerinin hig birisi .07803” den biiyiik
olmadig1 goriilmiistiir. Faktor 1 altinda yer alan sorular beraber degerlendirilmistir.

2.boyut i¢in bulunan Alpha degeri 0.8113 > 0.70 oldugundan bu faktor giivenilirdir. Ayrica “alpha
if item deleted” kolonu altindaki degerlerinin hi¢ birisi 0.8113’den biiyiik olmadigi1 goriilmektedir.
Faktor 2 altinda yer alan sorular beraber degerlendirilmistir.

3.boyut i¢in bulunan Alpha degeri 0.7991 > 0.70 oldugundan bu faktor giivenilirdir. Ayrica “alpha
if item deleted” kolonu altinda ki degerlerinin hig birisi .0.7991° den biiyiik olmadig1 goriilmektedir.
Faktor 3 altinda yer alan sorular beraber degerlendirilmistir.

4.boyut i¢in bulunan Alpha degeri 0.6101 < 0.70 oldugundan bu faktor giivenilir degildir. Ayrica
“alpha if item deleted” kolonu altindaki degerlerden S22 nin ¢ikarilmasi halinde Alpha degerinin
0,6832 ye yiikselecegi goriilmiistiir. Fakat bu deger de 0.70’ten kii¢iik oldugundan bu faktorii
olusturan sorular bu kavrami tutarli sekilde agiklayamamaktadir. Faktor 4’i olusturan sorularin
bundan sonraki analizlerde kullanilmamasi 6nerilmektedir.
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5.boyut i¢in bulunan Alpha degeri 0.3083 < 0.70 oldugundan bu faktdr giivenilir degildir. Bu
nedenle Faktor 5°1 olusturan sorularin bundan sonraki analizlerde kullanilmamas1 6nerilmektedir.

3.5.2.8. Boyutlarin Giivenirlilikleri Sonucunda Yapilan Faktor Analizi Sonucu

Yapilan faktor analizi sonucunda, 19.-14.-2.-21.-8.-10.-23. sorular Dondiiriilmiis Bilesenler Matris
Sonuglar: bagh@inda agiklandig tizere faktor yiiklerinin 0,50 den diisiik olmasi sebebiyle analizden
cikarilmis ve gilivenirlilik analizine gec¢ilmistir. Gilivenirlilik analizleri sonucunda ise, Faktor 1,
Faktor 2 ve Faktor 3’iin kullanilabilecegine ancak Faktor 4 ve Faktor 5’in kullanilamayacagina
karar verilmistir. Kalan sorularla yapilan faktér analizi sonucunda asagidaki “Rotated Component
Matrix” elde edilmistir.

Tablo 9. Son Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi
Component

1 2 3

S17 ,836 -,026 ,031
S16 ,767 ,055 ,010
S24 ,724 ,036 ,154
S11 ,687 -,035 ,091
S15 ,656 ,016 ,002
S1 -,008 ,889 -,081
S12 ,063 ,863 ,028
S6 -,019 811 ,120
S3 -,009 ,018 ,878
S4 ,102 -,008 831
S13 ,126 ,061 ,813

Faktorler, daha Once elde edilen sorular igerdigi i¢in tekrar giivenirlilik analizi yapamaya gerek
yoktur.
Son Faktor Analizinin SPSS ¢iktilarinin tablolastirilmis hali agagidadir.
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Tablo 10. Son Faktor Analizi Sonucu

Toplam
Aciklanan
Varyans
(%)

Faktor
Agirhiklan

Cronbach

Faktoriin Adi Soru Ifadesi Alpha

Restoran ¢alisanlar1 miisterin sorularini cevaplamaya
yetecek bilgiye sahiptir.
Restoran ¢alisanlar1 miisterilere kars1 her zaman
naziktir.
GUVENLIK Restoranlarin tuvaletinin dizayni goze hitap eder. 0,724
Restoran calisanlari ¢gabuk hizmet verir. 0,687
Restoran miisterileri hizmet sunumu esnasinda

a . 0,656
kendilerini giivende hissederler.
Restoran modern goriiniimlii ekipmanlara sahiptir. 0,889

0,836

0,767

CEVAP VEIEME Restoran ¢alisanlar1 her zaman miisterilere yardim
YETENEGI etmeye heveslidir.
Restoranda calisanlar, miisteri problemlerini ¢6zmek
i¢in i¢tenlikle caligirlar.
Restoranda calisanlar iyi ve diizgiin goriinisliidiir. 0,878

0,863

0,811

SOMUT Restoranda hizmetler ile ilgili basili malzemeler gorsel
OZELLIKLER olarak ¢ekicidir.
Restoran ¢aliganlar1 miisteri isteklerine cevap vermede
her zaman miisaitlerdir.

0,831

0,813

Toplam 64.792
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0.725
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 826.816
sd 55
p degeri 0.000

3.5.2.9. Bagimsiz Gruplar t-test Analizi

Amag, asagida yer alan hipotezi test etmektir.

Ho: Kadin ve erkeklerin, bu restoranlarinin tuvaletlerinin temizligi ile ilgili diisiincelerinin degerleri
esittir.

Hi: Kadin ve erkeklerin, bu restoranlarinin tuvaletlerinin temizligi ile ilgili diisiincelerinin degerleri
esit degildir.

Bu amagla bagimsiz gruplar t-test uygulanmistir.

Test sonuclarina gore Levene testinin F istatistigi 1,237 ve p degeri 0,267 olarak belirlenmistir.
0,267>0.05 oldugundan ilgili degiskenlerin varyanslar1 esittir. Levene testine gére varyans esitligini
kabul eden Ho hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore t-test sig(2-tailed) istatistigi 2. Satira gore 0.866 ¢ikmistir. 0.866>0.05 oldugundan Hy
hipotezi kabul edilir.

Sonug olarak kadin ve erkeklerin, arastirma yapilan restoranlarin tuvaletlerinin temizligi ile ilgili
diisiincelerinin degerleri esittir.

SONUC

1970'ler ve 1980'lerden bu yana, kiiresel ekonominin gelismesiyle birlikte, insanlarin tiiketim yapisi
siirekli olarak artmis ve hizmet tiikketiminin orami giderek yiikselmistir. Akademik yazinda hizmet
kalitesi iizerine aragtirmalar devam etmektedir. Gronroos, hizmet kalitesini tiiketici beklentileri ve
algilariin karsilastirilmasinin bir sonucu olarak tanimaktadir.
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Hizmet kalitesinin, tiiketicilerin beklentileri ile hizmetin gergek algisinin birlesimi olan tiiketicilerin
0znel duygusu olduguna dikkat ¢ekmistir (Gronroos ,1984). Fiili hizmet, beklentiyi karsilar veya
asarsa isletme i¢in faydali olacaktir. Gronroos, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (PZB), hizmet
kalitesinin, bankacilik, menkul kiymet komisyonculugu ve diger hizmet sektorleriyle ilgili bir dizi
caligmadan sonra miisterilerin 6znel bir degerlendirmesi olduguna inanmaktadir (Gronroos,1984;
Parasuraman ve dig,1985). Cok sayida ¢alisma da hizmet kalitesinin, beklenen hizmet ile algilanan
gercek hizmet arasindaki karsilastirma olduguna inanmaktadir (Rust ve dig, 1995; Rust ve
dig.,1999; Brady ve Cronin,2001; Chakrabarty, 2007). Hizmet kalitesi akademik alanda sicak bir
konu olmasina ragmen, tanim heniiz birlestirilmis degildir. Algilanan hizmet kalitesinin 6l¢limii
konusunda kapsamli arastirmalar yapilmistir. En iinliisi Parasuraman ve digerleri tarafindan
kurulan SERVQUAL modelidir (Parasuraman ve dig,1985). Bu model, tiiketicilerin beklenen
hizmet kalitesi ve algilanan hizmet kalitesi olmak iizere iki boliimden olusmaktadir. Ayrica, bes
boyuta ayrilmistir. Bu boyutlar, giivenilirlik, yanit verebilirlik, giivence, somut seyler, hareketlilik
ve empatidir.

Bu arastirmada da, SERVQUAL o6l¢egi kullanilmistir. SERVQUAL modelinin degerlendirilmesi,
kullanici tarafindan algilanan hizmet diizeyi ile beklenen hizmet diizeyi arasindaki farkin derecesine
baghidir. Yiiksek kaliteli hizmetler sunmanin anahtari, kullanicinin beklentilerini agmaktir. Bu
caligmada, Tiirkiye’ nin farkli illerinde bulunan, ulusal bir restoran zincirine yonelik olarak algilanan
kalite faktorlerinin belirlenmesi amaglanmistir.

Bu calisma kesifsel bir ¢alismadir. O nedenle arastirma modeli bulunmamaktadir.

Kullanilan SERVQUAL 6l¢iim aracina gore, yapilan tiim analizler sonrasinda, bu restoranlar icin
gecerli olacak iic adet algilanan kalite faktorii belirlenmistir. Bunlarin ilki, %24,953 en ¢ok
aciklama oran1 ve %78,03 giivenirlikle “glivenlik™ faktorii, ikincisi, %20,041 agiklama orani ve
%81,13 giivenirlikle “cevap verme yetenegi” faktorii ve son olarak %19,799 aciklama orani ve
%79,91 giivenirlikle “somut 6zellikler” faktoriidiir. Bu ii¢ faktoriin toplam varyans agiklama orant
%64,792 ve giivenirliligi %72,5 olarak tespit edilmistir. Faktor bilesenlerinin isimleri, agirlikli
olarak hangi soru grubuna aitse onunla isimlendirilmistir.

SERVQUAL o6lgegi bilesenleri asagidaki gibidir. Bu calismada, 3 faktoriin agirlikli oldugu ve
algilanan kalitede onemi oldugu goriilmiistiir. Giivenilirlilik ve empati faktorlerinin bu restoran
zincirinde ¢ok da dnemsenecek diizeyde olmadigi belirlenmistir.

Sonug olarak, bu tip restoranlarda, tiiketiciye istegini yerine getirme gilivenini verebilmek, sevkle
yardim etme istegi tasimak ve son olarak restoranin fiziksel araclar1 ve c¢alisanlarin goriinimii
algilanan kaliteyi iist seviyeye tasimaktadir. Diger faktorlere odak olmak, esas gerekeni yapmamaya
sebep olabilir. Dolayisiyla asagida verilen 5 faktdrden, odak olunmasi gerekenler boyut
aciklamalari ile verilmistir.

Somutluk: Fiziksel ara¢lar,ekipmanlar,¢alisanlarin goriiniimii (3.faktor)

Giivenilirlilik: S6z verilen servisin s6z verildigi sekilde yerine getirebilme yetenegi

Cevap Verme Yetenegi: Tiiketiciye sevkle yardim etme istegi tasimak (2.faktor)

Grivenlik: Tiiketiciye istegini yerine getirme giivenini verme yetenegi (1.faktor)

Empati: Onemsemek, tiiketiciye bireysel ilgi gdstermek

Ayrica, yapilan t-testi analizi sonucunda, kadin ve erkeklerin bu restoranin tuvalet temizligi ile ilgili
diistincelerinin degerlerinin esit oldugu yani farklilagmadig: tespit edilmistir.

GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Bu calisma, algilanan kalite faktorlerinin Tiirkiye’de bulunan bir restoran zincirine ydnelik
belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Ozel bir calisma oldugundan, oncelikle nitel pazarlama
arastirmalarindan biri olan odak grup goriismeleri yapilmis ve nicel pazarlama arastirmalarindan
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Dolayisiyla iki analiz igerigine sahip oldugundan farkli bir bakis
agis1 igermektedir.
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Gelecek c¢aligmalar i¢in bulunan faktorlerin, demografik ozelliklere goére farklilasip,
farklilasmadigina odaklanilmasi 6nerilmektedir. Ayrica kurulacak bir modelleme ile algilanan kalite
ozelliklerinin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, satin alma ve tekrar satin alma niyetine gore
etkileri aragtirilabilir. Farkli restoran diizeylerinde de caligmalar yapilarak, aradaki farkliliklarin
belirlenmesi de Oneriler arasindadir.
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