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SLOW FOOD KONSEPTINE UYGUN RESTORANLARDA,
ALGILANAN HIiZMET KALITESININ, MARKAYA YONELIK iMAJ,
GUVEN VE SADAKATE ETKIiSi: KOYCEGIZ iLCESINi ZIYARET
EDEN YABANCI TURISTLER UZERINDE BiR ARASTIRMA

IMPACT OF PERCEIVED SERVICE QUALITY ON BRAND’S IMAGE, TRUST AND
LOYALTY AT SLOW FOOD RESTAURANTS: A STUDY ON FOREIGN TOURISTS
VISITING KOYCEGIZ TOWN

Abdullah USLU" - Ali Naci KARABULUT?

(074

Restoran igletmeleri miisterilerine sunmus olduklart hizmeti olduk¢a Ozenli ve kaliteli bir gsekilde
gerceklestirmek durumundadirlar. Ciinkii miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi, miisterilerin ileriye doniik
tercih ve davraniglarini etkileyebilmektedir. Literatiirde algilanan hizmet kalitesine, marka sadakati, marka
giivenine ve marka imajina iligskin ¢aligmalar ayr1 ayri yapilmis olmasina ragmen, restoran isletmelerinde bu
degiskenler arasi iliskileri bir arada ele alan g¢aligmalarin yetersiz kaldigi gbze carpmaktadir. Bu sebeple
calismada restoranlarin algilanan hizmet kalitesi ile marka sadakati, marka giiveni ve marka imaji1 iligkilerini
ortaya koymak amaglanmistir. Bu amagla, 210 kisilik bir 6rneklem {izerinde anket ¢alismasi yapilarak, Cittaslow
tiyesi Koycegiz ilgesinin gdl kenarindaki slow food konseptine uygun bir restoran isletmesine gelen yabanci
turistlerin, algilanan hizmet kalitesi, marka imaji, marka giiveni ve marka sadakati diizeyleri Ol¢iilmiistiir.
Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in yapisal esitlik modeline (YEM) basvurulmustur. Analiz sonuglarina gore
algilanan hizmet kalitesi ile marka imaji, marka giliveni ve marka sadakati degiskenleri arasinda anlamli ve
pozitif yonlii iligkiler oldugu sonucuna ulagtlmistir.

Anahtar Kelimeler: Cittaslow, slow food, algilanan hizmet kalitesi, marka imaji, marka giiveni, marka sadakati.

ABSTRACT

Restaurant businesses have to perform the service which they offer to their customers in a very careful and
quality manner. Because the quality of service which perceived by customers, can affect their future preferences
and behaviors. Despite the existence of separate studies on perceived service quality, brand loyalty, brand trust
and brand image in the literature, it is seen that there are few studies that address all of these variables in
restaurant businesses. For this reason, it is aimed to reveal the relationships between perceived service quality,
brand loyalty, brand trust and brand image in this study. For this purpose, a survey was conducted on a sample of
210foreign tourists who visited a restaurant which is in slow food concept and run by the lake of Cittaslow
member Kdycegiz town, and perceived service quality, brand image, brand trust and brand loyalty levels of them
were measured. The structural equation model (SEM) was used to test the research hypotheses. According to the
results of the analysis, it was concluded that there are significant and positive relationships between perceived
service quality, brand image, brand trust and brand loyalty.

Keywords: Cittaslow, slow food, perceived service quality, brand image, brand trust, brand loyalty.
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GIRIS

21. yilizyilda etkileri acik¢a hissedilen kiiresellesme olgusu, gerek kentlerin gerekse
yasam tarzlarin birbirine benzemesine sebep olmaktadir. Artik mekanlara 6zgii farkliliklar
daha az belirgin, yasam ise daha hizlidir. Bu degisimle birlikte gelen hizli yeme ve igme
aligkanlig1 ise insan sagligina zarar verirken, mekanlar1 da kimliksizlestirmektedir (Sagir,
2017: 50). Dahasi, zorlu ve agir hayat temposu iginde bireyler yorulmakta ve kendilerini
mutlu hissedecekleri, huzurlu kentler aramaktadir. Artik sehirlerin marka degeri kazanabilmek
icin gelistirdikleri stratejilerde, sadece turistik teklifler degil ayni zamanda istihdam,
yasanabilir olma, dogal yasam gibi vaatler de bulunmaktadir (Gokaliler, 2017: 339).

Slow food (yavas yemek) hareketinin devaminda gelistirilen cittaslow (yavas sehir)
hareketi de bu gibi ihtiyaglara yonelik olarak ortaya ¢ikmistir (Gokaliler, 2017: 339). Bu iki
hareketin seyahat ve turizm faaliyetlerini kapsayan bir uzantisi1 olarak gelisen anlayisa ise
“yavas turizm” denilmektedir (Yurtseven ve Kaya, 2011: 91).

Slow food, fast food (cabuk yemek) kiiltiiriiniin yapmadig1 ve yapamadig1 “taze, yerel,
mevsimlik {riinleri sunmayi, ge¢misten bugiline nakledilen yemek tarifleriyle pisirilmis
lezzetleri aile bireyleriyle, yakin dost ve cevreyle birlikte tadina vararak yemeyi”
savunmaktadir (Sirim, 2012: 121). Cittaslow hareketi ise sehirlerin kendine 6zgii kiiltiirel ve
tarihsel kaynaklarinin korunmasmna katki saglarken, aym1 zamanda diger sehirlerden
farklilasmada ve ziyaret i¢in edilen yerler haline gelebilmede 6nemli rol oynamaktadir (Coban
ve Harman, 2016: 247).

Ayni zamanda bir yerel kalkinma modeli olarak diisiiniilebilen cittaslow hareketi,
Tiirkiye’nin gizli kalmis sayisiz tarihi ve kiiltlirel zenginligini ortaya ¢ikarabilme agisindan
onemli bir firsat olabilecek niteliktedir. Tiirkiye’de cittaslow icin gerekli kriterleri tagiyan
veya tasimasi kolaylikla saglanabilecek olan pek ¢ok sehrin bu sayede diinyaya acilabilmesi
miimkiindiir (Sirim, 2012: 119). Bu nedenle cittaslow kriterlerini saglama potansiyeli bulunan
sehirlerin, bu unvani alabilmek igin kiyasiya bir yaris igerisinde olduklari goriilmektedir
(Coban ve Harman, 2016: 247).

Turizm sektoriinde sakinlik konsepti ile birlikte yiikselmekte oldugu goriilen bir diger
trend ise yerel mutfak deneyimidir. 2000’li yillardan beri yerel yemek ve mutfaklarin ziyaretgi
sayisini artirmak icin bir pazarlama araci olarak kullanildigi goriilmektedir. Literatiirde de
yerel mutfak ve yemek deneyiminin markalama {iizerindeki etkisini agiklamaya yonelik
arastirmalarin sayisi artis gostermektedir (Erkmen, 2018: 143).

Bu baglamda turizm sektdriinde yer alan en onemli hizmet noktalarindan bir tanesi
olan restoranlarin sunmus olduklar1 hizmet kalitesi, turizm destinasyonlarinin cazibesi
lizerinde biiylik pay sahibi olmaktadir. Pek ¢ok endiistride marka boyutunu 6z iiriin veya
hizmetten daha ¢ok Onemseyen yirmi birinci yiizyil tiiketici kiltiirii diislintildiiglinde ise
restoranlarin hizmet kalitelerinin marka bilesenlerine yansimalarini kavrayacak g¢alismalara
ithtiya¢ duyulmaktadir.

Bilindigi gibi bir iireticinin {iriin veya hizmetlerini digerlerinininden ayirt eden, isim,
terim, isaret sembol vb. gostergeler (Odabasi, 2014: 101; Taskin, 2018: 39) olarak tanimlanan
marka, liriinlerin tamamlayicis1 niteligindedir ve tiiketicilerin satin alma davranisinda 6nemli
bir etkendir. Bu acidan marka ve marka ile ilgili kavramlar pazarlamacilar tarafindan iyi
analiz edilmeli ve tiiketici satin alma karar siireci icerisindeki olumlu etkilerini arttiracak
calismalar yapilmahdir (ilban vd., 2011: 68).

Bu calismada da restoranlarin sunmus olduklari hizmet kalitesi ile marka imaji,
markaya duyulan giiven ve marka sadakati degiskenleri arasinda pozitif ve anlaml iligkiler
olup olmadigr arastirilmistir. Calismanin 6nemi olarak elde edilen arastirma bulgulariyla
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pazarlama alaninda ¢alisman akademisyenlere ve turizm profesyonellerine bilgi ve fikir
katkis1 saglanabilecegi diistiniilmektedir.

Cittaslow Kavram

Cittaslow Birligi, 1999 yilinda italya’nin Greve/Chianti kentinde kurulmus olan,
niifusu 50 binin altinda olan kentlerin iiye olabildigi, uluslararasi bir belediyeler birligidir.

EE 1Y

Birlige iiye olmak i¢in birligin belirledigi; “cevre politikalar1”, “altyapi politikalar1”, “kentsel

yasam kalitesi”, “tarimsal, turistik, esnaf ve sanatkarlara dair politikalar”, “misafirperverlik,
farkindalik ve egitim i¢in planlar”, “sosyal uyum” ve “ortakliklar” olmak iizere yedi baslik
altindaki kriterleri gergeklestirmek igin projeler gelistirmek ve uygulamak gerekmektedir

(Cittaslow Tiirkiye: 2014; Uslu vd., 2019).

Stirdiiriilebilir turizm gelistirme anlayisina dayanan bir hareket olan cittaslow, hali
hazirda tarihsel, dogal, sosyo-kiiltiirel ve turistik Ozellikleri ile bilinen sakin sehirlerin
gelisimini  tesvik etmeyi amaglamakta ve siirdiirilebilir turizmin kiiresel oOlcekte
uygulanmasina énemli bir katki saglamaktir (Ekinci, 2014: 178).

Temmuz 2011 itibariyle Tiirkiye’nin tek Cittaslow tiyesi yerlesim birimi “Tiirkiye’nin
Cittaslow Baskenti” olarak anilan Seferihisar / izmir iken (Ekinci, 2014: 181), Aralik 2018
itibariyle Tirkiye’de; Akyaka, Egirdir, Gokgeada, Gerze, GOyniik, Halfeti, Mudurnu,
Persembe, Savsat, Seferihisar, Tarakli, Uzundere, Vize, Yalva¢ ve Yenipazar olmak tiizere
toplam 15, diinyada ise 30 farkli iilkeden 252 cittaslow bulunmaktadir (Cittaslow
Organisation, 2018). 2017 yilinda cittaslow bagvurusu gergeklestirmis olan Mugla’nin
Koycegiz ilgesinin adayligl ise 2019 yilinda Bitlis’in Ahlat ilgesi ile birlikte kabul edilmis
olup Tirkiye’deki Cittaslow sayis1 17’ye yiikselmistir (Uslu vd., 2019; Koycegiz Belediyesi,
2018; Cittaslow Tiirkiye, 2019).

Birlige katilim onayinin alinabilmesinde tiim yerel halkin ve esnafin oldugu gibi
restoran isletmecilerinin de katkis1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Zira cittaslow iiyelik kriterleri
arasinda; “kamuya ait restoranlarda yerel, miimkiinse organik iiriinlerin kullanilmas1™, “kisisel
kullanimda ve yemek sektoriinde tat egitimlerinin verilmesi ve miimkiinse organik yerel
triinlerin kullanilmasiin tesvik edilmesi”, “tarimda GDO kullaniminin yasaklanmasi1”,
“esnafin ve operatorlerin farkindaliklarini arttirma”, “fiyatlarin ve tarifelerin agik bir sekilde
sergilenmesi”, “obezite, diyabet vb. sorunlara yonelik caligmalar”, “dogal ve geleneksel
yiyecekleri slowfood veya diger kurumlar ile destekleme” gibi restoran isletmelerini
ilgilendiren kimi kriterler bulunmaktadir (Cittaslow Tiirkiye, 2014). Cittaslow’un yayimlanan
ilk manifestosunda da sakin kent tanimi yapilirken, restoranlarindan ayrica bahsetmektedir
(Donat ve Savas Yavuzcehre, 2016: 119).

Ayrica cittaslow’dan 10 yil kadar Once, fast food restoran zincirlerinin hizla
yayginlagarak yerel mutfak kiiltiirlerini tehdit etmeye baslamasit sonucunda kurularak,
Cittaslow’a da ilham kaynagi olmus olan Slowfood organizasyonunun (Radstrom, 2011: 92)
da; “yerel yemek Kkiiltiirlerinin ve geleneklerinin ortadan kaybolmasimi onleme”,“hizli
yasamin yiikselisine kars1 koyma ve insanlarin yedikleri yemege olan ilgilerinin azalmas: ile
miicadele etme” gibi bir takim amaglar1 bulunmaktadir (Slowfood Organisation, 2015).

Mevcut literatiir, Cittaslow hareketi icerisinde yerel yemek Kkiiltiirlinlin ve yerel
restoran igletmelerinin dnemli bir roliinlin bulundugunu gostermektedir. Dahasi, yerel mutfak
kiltlirii veya yerel restoran isletmelerinin, turizm destinasyonlarinin markalagmasi tizerindeki
Onemini ortaya koyan da (Rand vd. 2003; Karim ve Chi, 2010; Cémert, 2014; Erkmen, 2018
vb.) ¢ok sayida akademik g¢alisma mevcuttur. Bu baglamda yerel restoran isletmelerinin
algilanan kalitesi ve marka degeri gibi kavramlar da yavas turizm konsepti igerisinde dnem
arz etmektedir.
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Algilanan Hizmet Kalitesi

Tiiketiciler satin aldiklart iiriinler karsisinda ddedikleri bedel ile elde ettikleri faydalar
arasinda karsilastirma yapmakta, en az ayn1 oranda veya daha fazla fayda beklemektedir. Bu
karsilagtirma iirlinlin algilanan degeri ile iligkilidir. Yani tiiketici agisindan 6nemli olan,
iriinlin maliyetini asan bir deger algilamaktir. Ayrica tiiketici, satin almadan sonra elde
edecegi fayday: arttiracak veya azaltacak bir deneyim yasara, iiriin veya hizmettin algilanan
degeri de buna bagl olarak artacak veya azalacaktir (Eren ve Erge, 2012: 4461).

Algilanan kalite bir tirlinin 6zelliklerine dayali gercek kalitesi olmayip, tiiketicinin o
iriin hakkindaki sahsi degerlendirmesidir (Tagkin, 2018: 138). Marka degerinin temel
bilesenlerinden birisi olan algilanan kalitenin; satin alma nedeni olma, farklilagtirma ve
yiiksek fiyat1 destekleme gibi islevleri bulunmaktadir (Odabagi ve Oyman, 2006: 374-375).

[lban vd. (2011: 64), tiiketicilerin marka algilarinin, “kalite, imaj, bilinirlik ve prestij”
olmak tizere dort temel faktor altinda toplanabilecegini belirlemistir.

Marka imaji

2000’11 yillarda tiiketiciler bir¢ok 6zellik bakimindan birbirinin aynisi olan {iriinler
arasinda tercihte bulunmanin zorlugunu yasamaktadir. Bu zorlugun iistesinden gelebilmek
icin ise algilarinda gelistirdikleri {irlin-marka imajlarina bagvurmakta ve kendilerine en yakin
gordiikleri imajlara yonelmektedir (Tagkin, 2018: 41).

Tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken, sadece iirlinlere ait fonksiyonel 6zellikleri
degil, ayn1 zamanda markalarin tasidiklar: duygusal degerleri de g6z 6niinde bulundurduklari
bilinmektedir. Isletmeler de, tiiketicilerin bu ihtiyaglarmi karsilayabilecek imajlar tasiyan
markalar gelistirmeye calismaktadirlar (ilban vd., 2011 : 70).

Marka imaji; tiiketicilerin markaya dair sahip olduklari inanislar veya algilamalar
biitiinli olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler iiriinleri ve markalar1 sahip olduklar1 imajlara gore
tanimlar ve degerlendirirler (Odabasi, 2014: 101; Taskin, 2018: 116).

Imaj ve marka yOnetiminin, marka kapsamim belirlemek; markay:1 araci kanallara,
tiiketicilere ve diger hedef kitlelere iletmek; markayr yasam devirlerine gore yonetmek ve
marka denkligini arttirmak gibi temel amaglari bulunmaktadir (Yurdakul, 2003: 209).

Marka Giiveni

Tiiketicinin bir marka lehine satin alma karar1 verebilmesi i¢in marka 6zelliklerine
asinalik, markaya yonelik olumlu tutum ve bireysel egilim gibi 6zelliklerin yam sira satin
almada duyulan giiven de gereklidir (Islamoglu, 2013: 130). Hatta giivenin marka kisiliginin
en onemli unsuru oldugu sdylenebilir. Markaya duyulan giiven olmaksizin, markanin hedef
kitlesi ile iliski gelistirmesi miimkiin degildir (Ar, 2007: 85).

Ciinkli bir markanin tiiketiciler acisindan sahip oldugu islevlerin basinda; islevsel,
finansal, fiziksel, sosyal, psikolojik ve zamansal nitelikteki pek ¢ok risk algisini azaltmak
gelmektedir. Diger bir deyisle tiiketicilerin markalara duyduklart giiven, pek ¢ok risk algisini
azaltip satin alma tercihinde bulunmayi kolaylastirarak tiiketicilerin kendilerini daha mutlu ve
huzurlu hissetmelerini saglamaktadir (Tosun, 2014: 14).Marka giiveninin davranigsal ve
tutumsal marka sadakati tizerinde de pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir (Eren ve Erge,
2012: 4468).

Marka Sadakati

Markaya yiiklenen soyut anlamlar araciligiyla, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir
bag olugmakta ve bu bag zamanla tiiketicinin markaya kars1 gosterdigi bir sadakate doniismektedir
(Tosun, 2014: 13).Marka sadakati, Ingilizce “brand loyalty” kavramiin Tiirk¢e karsiligidir.
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Loyalty kavrami Tiirkgeye, sadakat ve baglilik olmak flizere iki sekilde ¢evrilebildigi igin,
pazarlama alaninda da ayn1 anlami tasiyan, “marka bagliligi” ve “marka sadakati” olmak iizere iki
farkli kullanim olusmustur (Saglam, 2014: 53).

Marka sadakati, belirli bir markanin tekrarli bicimde satin alinmasiyla tiiketicinin o
markaya kars1 gelistirdigi psikolojik baglanma ve yakinlik olarak tanimlanabilir. Bu bagliligin
isletmeler agisindan; sabit pazar paymi koruma, pazarlama maliyetlerini azaltma, fiyat
duyarliligini azaltma, pazarlama mesajlarin1 yayma ve marka genislemesini destekleme gibi
katkilar1 bulunmaktadir (Tagkin, 2018: 139-140).

Degiskenler Arasi iliskiler

Calismanin alan arastirmasi kapsaminda ele alinan kitle ve gelistirilen model 6zgiin
olmakla birlikte, literatiirde benzer konuda ve degiskenlerle yapilmis c¢alismalar
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 su sekildedir;

Karsu vd. (2010: 196), beyaz esya sektoriindeki marka sadakatini etkileyen faktorleri
ortaya koymayr amagladigi calismasinin nitel arastirmasinda, katilimcilarin satin alim
kistaslarinin; marka degeri, giivenilirlik ve kalite degiskenleri altinda siniflandirilabilecegi
sonucuna ulagmistir.

Erdogan ve Esen (2015: 146) erkek kozmetik irilinleri tiiketicilerini kapsayan
calismalarinda, marka imaj1 ve marka sadakati arasinda anlamli bir iligski oldugunu ve marka
imajinin marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Kocoglu ve
Aksoy (2017: 128) da isletmelerin calisanlarina ve tiiketicilere yonelik yiiriittiikleri saygi ve
hayirseverlik faaliyetlerinin tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerinden olan algilanan
kaliteyi ve marka sadakatini 6nemli bir sekilde etkiledigi bulgusuna ulagsmaistir.

Buna karsin Yal¢in ve Ene (2013: 130), online ortamdaki kurumsal marka imajinin,
marka sadakati ile iliskisini aragtirmis ve sekiz boyuttan olusan kurumsal marka imajinin;
(kabul edilebilirlik ve uygunluk, estetik ve teknik ozellikler ile sitenin imaji, merkezi kontor
sistemi olmak {izere) ii¢ boyutta marka sadakatini etkilemesine ragmen, kurumsal marka imaji
ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki tespit etmemistir. Tagskin ve Akat (2010: 11)’1n,
Bursa ili hane halkinin dayanikli tiiketim tercihlerini inceleyen aragtirmasinin sonuglarina
gore 1ise algilanan kalite degiskeninin, marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi
bulunmamaktadir.

Albayrak (2014: 196)’a gore tiiketicilerin 1. Smif restoran tercihlerini etkileyen
faktorler sirasiyla; restoran ozellikleri, {iriin kalitesi ve ¢esitliligi, hizmet kalitesi ve parasal
deger iken, Giil ve Giil (2016: 266)’e iiriin ¢esitliligi ve fiyat degiskenleri tiiketicilerin fast
food restoran tercihlerini etkilemekte, reklam, imaj, personel yaklasimi, ulasilabilirlik ve
fiziki unsurlarin ise tercih tizerinde bir etkisi bulunmamaktadir.

Ryu vd. (2008: 466)’nin “quick-casual (hizli-rahat)” olarak ifade edilen ve orta sinif
olarak kabul edilebilecek nitelikteki restoranlar lizerinde yaptig1 arastirma; restoran imajinin
algilanan deger, miisteri tatmini ve davranigsal niyet iizerinde; algilanan degerin de miisteri
tatmini ve davramigsal niyet iizerinde pozitif etki sahibi oldugunu gostermektedir. Ayrica
misteri tatmininin, restoran imaji ve algilanan deger degiskenlerinin davranigsal niyet
tizerindeki etkisine aracilik ettigi de bu arastirmanin bulgular1 arasindadir.

Ryu vd. (2012: 207)’nin ABD’deki bir Cin restoraninin miisterileri {izerinde
gerceklestirdigi arastirmanin bulgular ise; restoran fiziksel atmosferinin, liriin kalitesinin ve
hizmet kalitesinin, restoran marka imaj1 lizerinde ve yine fiziksel atmosferin, {irlin kalitesinin
ve restoran marka imajinin da miisterinin algiladigir deger {lizerinde anlamli etkiye sahip
oldugunu gostermektedir.
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YONTEM
Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢alisma cittaslow tiyesi Kdycegiz’de yer alan slow food (yavas yemek) meniisiine
sahip restorana gelen yabanci ziyaretcilerin restorana yonelik algiladiklar1 hizmet kalitesinin
restoran marka giliveni, marka imaj1 ve marka sadakati tizerindeki, giiveninin marka imaj1 ve
marka sadakati lizerindeki ve restoran marka imajinin marka sadakati {izerindeki etkilerini
incelemek amaciyla olusturulmustur. Daha 6zet bir ifadeyle slow food restoranlari tercih eden
tiikketicilerin, marka sadakatlerine etki eden birtakim degiskenlerin etki diizeyleri ve
birbirleriyle iligkileri sorgulanacaktir. Aragtirmada veri toplama araci olarak anket, veri analizi
icin ise yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Bu bakimdan arastirma; amag¢ bakimindan
aciklayici, kullanilan yontem bakimindan nitel ve uygulama siiresi bakimindan ise kesitsel
niteliktedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 99).

Literatiir taramast ve kavramsal c¢er¢eveden yola c¢ikilarak 6 ana hipotez
olusturulmustur. Eren ve Erge (2012: 4468); miisteri degerinin ve marka memnuniyetinin
marka giliveni iizerinde pozitif etki sahibi oldugunu ortaya koymaktadir. Buradan yola
cikilarak algilanan hizmet kalitesinin de restoran marka giiveni iizerinde etkisini sorgulamak
tizere H1 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H;: Restoran isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi, restoranin marka giivenini
olumlu sekilde etkilemektedir.

(Ryu vd., 2012; 213) ve Nguyen ve LeBlanc, (1998) ile Kandampully ve Hu (2007)’
dan aktaran Durna ve Dedeoglu (2013: 33-34); algilanan hizmet kalitesinin, marka imaji
tizerinde olumlu etkisi bulundugunu gostermektedir. Literatiirdeki bu bulgular: test etmek i¢in
H2 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H): Restoran isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi, restoranin marka imajint olumlu
sekilde etkilemektedir.

Kose (2015: 47) ve Nguyen ve LeBlanc, (1998) ile Kandampully ve Hu (2007)’ dan
aktaran Durna ve Dedeoglu (2013: 33-34)’na goOre algilanan hizmet kalitesinin, marka
sadakati lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Literatiirdeki bu bulgular test etmek i¢in H3
hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H;: Restoran isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi, restorana yonelik marka
sadakatini olumlu sekilde etkilemektedir.

Erdogan ve Kiiciikkancabas Esen (2015: 145); Eren ve Erge (2012: 4468); Kose
(2015: 47) gibi ¢alismalar; marka giliveninin, marka sadakati iizerinde pozitif etkisi
bulundugunu goéstermektedir. Literatiirdeki bu bulgulari test etmek ve marka giliveninin marka
imaj1 lizerindeki etkisini de sorgulamak lizere H4 ve H5 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H,: Restoran isletmelerinde marka giiveni, restoranin marka imajint olumlu sekilde
etkilemektedir.

Hs: Restoran isletmelerinde marka giiveni, restorana yonelik marka sadakatini olumlu
sekilde etkilemektedir.

Kose (2015: 47); Kurtoglu ve Sonmez (2016: 156); Nguyen ve LeBlanc, (1998) ile
Kandampully ve Hu (2007)’ dan aktaran Durna ve Dedeoglu (2013: 33-34) gibi ¢aligmalar,
marka imajinin, marka sadakati {izerinde olumlu etkisi bulundugunu gostermektedir. Yiiriik ve
Kayapmnar (2016: 108)’1in bulgular1 ise imajin, marka sadakati ilizerinde etkisi sahibi
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olmadigimi gostermektedir. Literatiirdeki bu bulgular test etmek i¢cin H6 hipotezi asagidaki
gibi gelistirilmistir.

Hs: Restoran igletmelerinde marka imaji, rvestorana yonelik marka sadakatini olumlu
sekilde etkilemektedir.

Gelistirilen hipotezler sonucu ortaya ¢ikan arastirma modeli asagidaki gibidir.

Restoramm

Marka Giveni

Restoramm
Marka Imaj

Marka
Sadakati

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmada kullanilan algilanan hizmet kalitesi, restoranin marka imaji, restoranin
marka giiveni ve marka sadakati 6lgeklerinin alan yazininda kullanilan giincel, kabul gérmiis,
giivenilir ve gecerli 6lgeklerdir. Hazirlanan anket formu alaninda uzman akademisyenlerden
yardim alinarak olusturulmus ve son halini almistir. Arastirma anketleri 15 Subat- 31 Mayis
2019 tarihleri arasinda turistlerle yiiz ylize goriisiilerek gerceklestirilmistir. Arastirma
kapsaminda toplanan verilerin analizinde SPSS 22.00 ve AMOS 22.00 istatistik
programlarindan faydalanilmistir. Elde edilen anketlerden eksik doldurulan anketler (35 adet)
calismaya dahil edilmemistir.

Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Olcegi

Arastirmada veri toplami araci olarak anket kullanilmistir. Anket formu iki kistmdan
olugmaktadir. Birinci kisim demografik 6zelliklere ait 4 adet sorudan (yas, cinsiyet, medeni
durum ve egitim diizeyi) olusmaktadir. Ikinci kisim ise 5°li Likert dlcegiyle hazirlanmis
(1=Tamamen Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) algilanan hizmet kalitesi, restoran
marka imaj1 restoran marka giiveni ve marka sadakati dl¢eklerine (toplam=20 madde) ait
ifadelerden olusmaktadir.

Arastirmada daha onceki arastirmacilar tarafindan gelistirilerek kullanilan dlgekler bu
calisma i¢in kullanilmistir. Algilanan hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in Ryu vd. (2012) tarafindan
gelistirilen 4 ifade, restoran marka imajin1 dlgmeye yonelik Low ve Lamb (2000) tarafindan
geligtirilen 5 ifade, restoran marka giivenini 6lgmek icin Lau ve Lee (1999)’nin gelistirdigi 4
ifade ve son olarak marka sadakatini belirlemek i¢in Bennett ve Rundle-Thiele (2002)
tarafindan olusturulan 7 ifade kullanilmistir.
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Arastirmanin evrenini Kdycegiz’e gelen yabanci turistler olusturmaktadir. Koycegiz
flge Turizm Danisma Biirosundan alian veriler dogrultusunda 2015 yilinda Kdycegiz’e gelen
turist sayis1 17.783 turist oldugu ifade edilmistir. Orneklemi belirlerken zaman ve evrenin
tamamina ulagsmak mimkiin olmamasi nedeniyle kolayda Orneklem yoOnteminden
faydalanilmistir. Sakin sehir iiyesi Koycegiz ilgesinde, slow food (yavas yemek) ve slow
menil (sakin menii) organizasyonu igerisinde yer alan bir restorana gelen yabanci turistlere
yonelik gerceklestirilmistir. Toplanilan 245 anket igerisinden kullanilamayacak seviyede olan
eksik anketlerin ¢ikarilmasinin ardindan geriye kalan 210 anket {izerinden ¢aligma
gergeklestirilmistir.

Arastirmalarda Orneklemin evreni temsil etmesi i¢in Kline (2011)’a gore oOlcekte
kullanilan ifade sayisinin 10 kati olmasi1 amaglanmaktadir. Dolayisiyla ¢alismada toplanmasi
gereken anket sayis1 20%*10=200 olmasi gerekmektedir. Buradan hareketle yeterli sayida anket
toplanmustur.

Arastirmanin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Arastirmay1 gerceklestirebilmek icin Oncesinde 40 adet (20 6nerme i¢in 0=0.881)
yabanci turiste pilot caligma yapilmistir. Ankette yer alan Olgeklerin tlimiiniin Cronbach’s
Alpha degerlerinin (0>0.70) “iin tizerinde ve yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmis
ve ¢alismaya devam edilmistir. Ayrica pilot calismada normallik testi sonuclari incelendiginde
Kolmogorov-Smirnov degeri >0.05 oldugu i¢in (anket sayisi>30) verilerin normal dagilim
gosterdigi sonucuna varilmistir.

Anket icin kullanilan degiskenlerin i¢ tutarliligini belirlemeye yonelik giivenilirlik
analizi gerceklestirilerek Tablo 2’de yer alan Cronbach Alfa giivenilirlik degerleri
hesaplanmis ve kullanilan 6l¢eklerin tiimiinde tavsiye edilen 0.70 degerin {istiinde (Hair vd.,
2010) ve oldukga giivenilir oldugu belirlenmistir.

Calismanin yapisal gecerliligini test edebilmek amaciyla Agiklayict Faktor Analizleri
(AFA) ve daha sonra Dogrulayici Faktdér Analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Iyilestirme
modifikasyonlar1 yapilarak DFA tekrarlanmis ve modelin son hali olusmustur. Yapilan
aciklayict faktor analizleri neticesinde AFA KMO degerleri 0.70’den biiylik ve Bartlett’s
Kiiresellik Testi ise anlamli ¢ikmis (p<.000) ve toplam varyans yiizdelerinin %50’den biiyiik
oldugu tespit edilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda tiim ifadeler daha dnceden
belirlenen faktorlere istatistiksel olarak anlamli bir sekilde (p<.000) yer aldig1 goriilmiistiir.
Aciklayic1 faktor analizleri sonuglari ve Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri Tablo 2
icerisinde yer alirken, dogrulayici faktor analizi neticesinde elde edilen standardize edilmis
faktor yiikleri ve 6l¢iim modeline ait uyum iyiligi degerleri ise Tablo 3’te yansitilmistir.
Dogrulayict faktor analiziyle elde edilen uyum 1yiligi kriterlerinin yeterli ve kabul edilebilir
sekilde oldugu boylece degiskenlere ait kullanilan Slgeklerin yapisal gegerliligini sagladigi
anlasilmaktadir.

BULGULAR
Bu boliimde arastirmaya yonelik demografik bulgulara, faktor analizlerine ve yapisal
esitlik modeli bulgularina yer verilecektir.

Arastirmaya Ait Demografik Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilen demografik bulgular Tablo 1°de gosterilmektedir.
Turistlerin cinsiyetleri incelendiginde %56’s1 (118 kisi) kadin turistlerden olusurken,
yaklagik %44’ (92 kisi) erkek turistlerden olusmaktadir. Turistlerin medeni durumlarina
bakildiginda %58’ini (122 kisi) evli turistlerin olusturdugu, yaklasik %42’isinin ise bekar
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turistlerden olusmaktadir. Turistlerin yas araliklarina bakildiginda, yaklasik %401 (83 kisi)
18-25 yas araliginda olduklar1 goriilmektedir. Turistlerin egitim seviyeleri arastirildiginda
ise % 65.7 gibi (138 kisi) biiyiik bir cogunlugunun {iniversite mezunu olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 1: Turistlerin Demografik Ozellikleri

f % f %
Kadm 118 56.2 Evli 122 58.1
Cinsiyet Medeni Hali
Erkek 92 43.8 Bekar 88 41.9
Toplam 210 100.0 Toplam 210 100.0
f % f %
18-25 aras1 83 39.5 [kogretim 21 10.0
26-35 arast 52 24.8 Lise 50 23.8
Yas 36-49 arast 41 19.5 Egitim Seviyesi Universite 138 65.7
50 ve istii 34 16.2 Cevapsiz 1 .5
Toplam 210 100.0 Toplam 210 100.0

Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizleri

Tablo 2’de goriildiigii lizere Restoranin algilanan hizmet kalitesi, restoran marka imaji,
marka giiveni ve marka sadakatine yonelik boyutsal yapilarini ortaya koymak, gecerlilik ve
giivenilirliklerini belirlemek amaciyla her bir degisken icin ayr1 ayri aciklayict faktor
analizleri gergeklestirilmistir

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Degiskenlere yonelik A¢iklayici Faktor Analizleri ve
Cronbach Alfa Degerleri

Faktorler 1. Acgiklayic1 Faktor Analizi
Faktor Varyans Cronbach
“Restoran Marka Sadakati” Yiikleri % Ozdegerler Alfa
Degerleri

Ortalama bile olsa daima ayni restoranlara 201
giderim. '
Bir restorandan hoslanirsam, c¢ok nadiren
sadece denemek i¢in baska bir restorana 173
giderim.
Is arkadaslarrma yeni restoranlari nadiren 768
tanitirim. ' 57.725 4.041 0.877
Emin olmadigim bir restoran1 denemektense,

. s . . ) . 753
daima gittigim restorana gitmeyi tercih ederim.
Restoranlarla  ilgili  yapilan  tanitimlarda
(reklam, brosiir...) iyi bilinen restoranlari tercih 746
ederim.
Yeni bir restoran1 kendim denemektense baska 739
kisiler deneyene kadar beklerim. '
Cesitliligi feda etmek adina bile olsa nadiren 736

bilmedigim restoranlara gidiyorum.

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi: .885, Bartlett s Kiiresellik Testi y2 Degeri: 618,810 df:21
Anlamliik: .000

“Restoran Marka Imaji” 2. Aciklayicl Faktor Analizi

Bu restoran sofistike bir markadr. 846 66.050 0.871
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Bu restoran kalitesiyle iinlii bir yerdir 845
Bu restoran popiiler ve modaya uygun bir 834 3.303
yerdir.
Bu restoran sik, zarif bir yerdir. 828
Bu restoran iyi bilinen ve prestijli bir yerdir. 701

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi: .847, Bartlett’s Kiiresellik Testi 2 Degeri: 504,240 df:10
Anlamllk: .000

“Restoran Marka Giiveni” 3. Aciklayicl Faktor Analizi
Bu restorana inanryorum. 895
Burast hilesiz bir restorandir. 842
Bu restorana giiveniyorum. 830 72.206 2.888 0.871

Bu restorana geldigimde kendimi giivende
hissederim, ¢iinkii beni hayal kirikligina .830
ugratmayacagini bilirim

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi: .820, Bartlett’s Kiiresellik Testi y2 Degeri: 410,797df-6
Anlamlilik: .000

“Algilanan Hizmet Kalitesi” 4. Acgiklayic1 Faktor Analizi
Bu restoranda ne istediysem tam olarak o servis
) . .905
edilmektedir.
Bu restoran galisanlart hizli ve dakik hizmet 895
etmektedirler. ' 76.133 3.045 0.893
Bu restoran ¢alisanlarin bana yardim etmek i¢in
. 1 .888
isteklidirler.
Bu restoran ¢aliganlarin bizimle ilgilenmesi 797

kendimizi rahat hissettirmektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi: .780, Bartlett Kiiresellik Testi y2 Degeri: 546,557 df: 6
Anlamlilik: .000

Aciklayict faktor analizleri sonucunda faktor yiiklerinin her birisi kabul edilebilir
deger olan 0.32’nin (Tabachnick ve Fidell, 2001) ¢ok iizerinde ¢ikmistir. KMO degerleri
0.70’in tlizerinde, 6z degeri hepsinin 1°den biiyiik ve acgiklanan varyans yiizdeleri %50’den
biiyiik oldugu ve dolayistyla bu durum yapilan agiklayici faktor analizlerinin her birisinin ayr1
ayrt gecerli oldugunu gostermektedir. Literatiir dogrultusunda her onermeye ait boyutlar
restoran marka sadakati, restoran marka imaji, restoran marka giliveni ve algilanan hizmet
kalitesi seklinde isimlendirilmistir. Ardindan DFA analizi gerceklestirilmis ve bu
gerceklestirilen analiz, ayni zamanda modele girecek olan bu degiskenlere yonelik 6lgiim
modeli olan DFA analizi sonuglarini da gostermektedir.

Calismada kullanilacak olgeklerin yapisal gecerliliginin incelenmesi i¢in dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Bu asamada modele girecek olan boyutlar dogrulanarak yapi
gecerliliginin alt boyutlar1 birlesim ve ayrisim gegerlilikleri degerlendirilmistir. DFA’da ilk
olarak kurulan 6l¢iim modelinin istatistiksel olarak gecerliliginin test edilmesidir. Restorana
gelen yabanci turistlerin algilanan hizmet kalitesi, restoran marka imaji, restoran marka
giiveni ve marka sadakati i¢in 6l¢iim modellerine iliskin hesaplanan uyum 1yiligi degerleri
Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3: DFA Analizi Sonucu Standardize edilmis Faktor Yiikleri, CR, AVE degerleri

Standardize Birlesik Aciklanan
edilmis faktor tdegerleri  Giivenilirlik Ortalama
yiikleri (CR) Varyans
(AVE)
Restoran imaji 0.867 0.570
Bu restoran popiiler ve modaya uygun bir ’16 -
yerdir. '
Bu restoran kalitesiyle tinlii bir yerdir 836 13.335
Bu restoran ik, zarif bir yerdir. 772 12.089
Bu restoran sofistike bir markadir. 758 11.805
Bu restoran iyi bilinen ve prestijli bir yerdir. 563 8.009
Restoran Marka Giiveni 0.879 0.645
Bu restorana giiveniyorum 788 -
Bu restorana inaniyorum. 851 12.227
Burast hilesiz bir restorandir. 770 11.198
Bu restorana geldigimde kendimi giivende
hissederim, ¢iinkii beni hayal kirikligina .800 10.907
ugratmayacagini bilirim
Restoran Marka Sadakati 0.884 0.523
Emin olmadigim bir restorant denemektense, .694 -
daima gittigim restorana gitmeyi tercih
ederim
Bir restorandan hoslanirsam, ¢ok nadiren 2176
sadece denemek i¢in baska bir restorana 7186 10.031
giderim.
Is arkadaslarima yeni restoranlart nadiren 718 9750
tanitirim
Cesitliligi feda etmek adina bile olsa nadiren 683 9.308

bilmedigim restoranlara gidiyorum

Restoranlarla ilgili yapilan tanitimlarda
(reklam, brosiir...) iyi bilinen restoranlart 7126 9.548
tercih ederim.

Ortalama bile olsa daima ayni restoranlara

S .789 10.291
giderim.
Yeni bir restoranit kendim denemektense 658 8975
bagka kisiler deneyene kadar beklerim. ) )
Algilanan Hizmet Kalitesi 0.865 0.627
Bu restoranda ne istediysem tam olarak o
S . 818 -
servis edilmektedir.
Bu restoran ¢alisanlari h}zh ve dakik hizmet 292 15321
etmektedirler.
Bu restoran ¢alisanlarin bana yardim etmek 299 15.460

icin isteklidirler.

Bu restoran galisanlarin bizimle ilgilenmesi 484

kendimizi rahat hissettirmektedir. 6.838

x2/sd= 2.351; Uyum Iyiligi Indeksi (GFI)= .858; Karsilastirmali Uyum Indeksi (CF1)=.911; Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii (RMSEA)=0.080

Tablo 3’teki modellere iliskin uyum 1iyiligi kriterleri incelendiginde, hesaplanan
degerlerin y2/sd degerinin 1yi bir uyum diizeyinde oldugu, 6teki kriterlerin ise kabul edilebilir
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uyum diizeylerinde gerceklestigi anlagilmaktadir. Buna gore kurulan O6lgiim modeli
istatistiksel bakimdan gecerlidir. Daha sonra ise 6l¢iim modelindeki faktor yiikleri, yap1
giivenilirlikleri (birlesik giivenilirlik-CR) ve aciklanan varyans degerleri (AVE) Tablo 3’te
hesaplanmistir. Yap1 giivenilirligi icin CR degerinin 0.70 ve agiklanan varyans degerinin
AVE>0.50 olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 3 incelendiginde, yap1
giivenilirlik degeri ve AVE degerlerinin gegerli diizeyde oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle modele giren degiskenlerin ig¢sel tutarliliklar1 ve yapiyr agiklama giiglerinin yeterli
seviyede oldugu anlasilmaktadir.

Restoranin Algilanan Hizmet Kalitesi, Restoranin Marka Imaji, Restoranin
Marka Giiveni ve Marka Sadakati Degiskenleri Arasindaki Yol Analizi

Arastirmada yapisal model aracilifiyla Onerilen hipotezlerin test etmek amaciyla
yapisal model olusturulmustur. Olusturulan model neticesinde ortaya ¢ikan anlamli yollar ve
standardize degerler sekil 2°de yer almaktadir.

R'=0.248

Restorammn
Marka Gaveni

Restorammn
Marka Imaji

R'=0.301

—2 Anlamh Vol
= = = Anlamsiz Yol

Sekil 2: Yapisal esitlik modeli sonuglari

Sekil 2’de yer alan yapisal model igeren yol diyagramina bakildiginda, algilanan
hizmet kalitesinin hem restoran marka imaji1 hem de restoran marka giiveni iizerinde pozitif
etkileri goriiliirken; restoran marka sadakati lizerinde etkili olmadiklar1 goriilmektedir. Ayrica
restoran marka giiveninin de restoran marka imaji ve marka sadakati iizerinde pozitif ve
anlaml etkisinin oldugu belirlenmistir. Son olarak ise restoran marka imajinin ise restoran
marka sadakati lizerinde pozitif ve anlaml etkileri oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
restoran marka imajina ait varyans agiklama oran1 %47,8 (r*=0.478), restoran marka giivenine
yonelik varyans agiklama oran1 %24.8 (1°=0.248) ve restoran marka sadakati icin varyans
aciklama oran1 ise %30.1 (r*=0.301) oldugu ve gecerli oldugu goriilmektedir. Alanyazinda R*
degerinin 0.10 degerinden daha yiliksek olmasi gerektigi belirtilmektedir (Falk ve Miller,
1992). Buna gore calismadaki r* degerlerinin tamamimin yapisal modelde bir biitiin olarak
anlamlilig: tespit etmek i¢in yol analiziyle ilgili uyum iyiligi degerlerine bakilir (Schumacker
ve Lomax, 2004). Tablo 4’deki uyum iyiligi degerleri incelendiginde, sadece y2/sd degerinin
iyl uyuma sahip oldugu, diger uyum iyiligi degerlerin ise kabul edilebilir uyum sinirlariin
icerisinde yer aldig1 tespit edilmistir. Bu durum modelin yapisal olarak uygun olduguna iligkin
yeterli kanitlar1 saglamaktadir.
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Yapilan yol analizine yonelik standardize edilmis degerler, standart hatalar, t degerleri,
p degerlerinin yer aldig1 Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Yol Analizine Iliskin Bulgular ve Hipotezlerin Sonuglar

Standardize
Hipotezler Yol Analizi Edjlmis Standart  tdegerleri degeprleri Sonug
Degerler Hatalar
+H, AHK->RMG 0.498 0.085 6.599 0.001 %% N
+H, AHK->RMI 0.585 0.090 7.241 0.001 %** N
+H; AHK->RMS 0.180 0.109 1.820 0.69 X
+H, RMG->RMIi 0.179 0.072 2.462 0.014* N
+H; RMG->RMS 0.201 0.078 2.492 0.013* N
+Hg RMI->RMS 0.273 0.099 2.731 0.006** N

Not: ***p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05, Yol analizine iliskin uyum iyiligi degerleri y2/sd= 2.337; Uyum
byiligi Indeksi (GFI)= .858,; Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI)=.911; Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekékii (RMSEA)=0.080

AHK=Algilanan Hizmet Kalitesi, RMG= Restoran Marka Giiveni, RMI= Restoran Marka fmajl, RMS=
Restoran Marka Sadakati

Tablo 4 incelendiginde; restoranin algilanan hizmet kalitesinin restoranin marka
giiveni (H;, f=0.498, p<0.001) ve restoran marka imaji (H, B=0.585, p<0.001) iizerinde
pozitif ve anlamli etkisinin oldugu goriiliirken ve bu hipotezler kabul edilirken; restoran
marka sadakati (Hs =0.180, p=0.69) iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig: dolayisiyla ilgili
hipotezin kabul edilemedigi belirlenmistir. Restoran marka giliveninin restoran marka imaji
(Hy4, p=0.179, p<0.05) ve restoran marka sadakati (Hs =0.201, p<0.05) iizerinde pozitif ve
anlamli etkisinin oldugu ve Hy ve Hs hipotezlerinin kabul edildigi tespit edilmistir. Restoranin
marka imajinin ise marka sadakati (He, f=0.273, p<0.01) {izerinde pozitif ve anlaml etkisi
oldugu bu sebeple Hg hipotezi de kabul edilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismanin temel amaci yavas yemek (slow food) konseptine uygun restoranlardaki
algilanan hizmet kalitesinin restoran marka imaji, marka giiveni ve marka sadakatine
etkilerinin; restoran marka gilivenin restoran marka imaji ve restoran marka sadakatine
etkilerinin ve ayni zamanda restoran marka imajinin restoran marka sadakatine etkilerinin
tespit edilmesidir. Yapilan analizler sonucunda, algilanan hizmet kalitesinin; restoran marka
imaj1 ve marka giiveni ilizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu belirlenmistir. Bu bulgular
literatiirdeki (Ryu vd., 2012; 213); Durna ve Dedeoglu (2013: 33-34) ve Eren ve Erge (2012:
4468) gibi ¢aligmalar ile ortiismektedir. Ayrica restoran marka giiveninin de restoran marka
imaj1 ve marka sadakati lizerinde anlamhi ve pozitif etkileri oldugu tespit edilmistir. Bu
arastirma sonugclar1 da literatiirdeki Erdogan ve Kiigiikkancabas Esen (2015: 145); Eren ve
Erge (2012: 4468); Kdse (2015: 47) gibi ¢calismalarin bulgular ile 6rtiismektedir. Son olarak
restoran marka imajimin da restoran marka sadakati iizerinde anlaml1 ve pozitif etkileri oldugu
saptanmigtir. Bu bulgu da literatiirdeki Kurtoglu ve Sonmez (2016: 156); Kose (2015: 47);
Durna ve Dedeoglu (2013: 33-34) gibi ¢alismalar1 dogrular niteliktedir. Arastirma bulgularina
gore algilanan hizmet kalitesinin, marka sadakati {izerinde dogrudan bir etkisinin olmadig1
goriilmektedir ancak algilanan hizmet kalitesinin, marka sadakatine etki eden diger iki
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bagimsiz degisken olan marka imaji ve marka giiveni lizerinde anlamli diizeyde etkili oldugu
ve boylece marka sadakatine lizerinde de dolayl1 bir etkisi oldugu anlasilmaktadir.

Bu sonuglar, yavas yemek konseptine uygun restoran isletmelerinde, hizmet
kalitesinin Onemini ortaya koymaktadir. Gii¢li bir marka imajinin ve marka sadakatinin
isletmelere rekabet avantaji sundugu bilinmektedir. O halde bu avantaji elde etmek isteyen
restoran igletmelerinin, miisterilerinin algiladig1 hizmet kalitesi diizeyini arttirmalari, onlara
giiclii bir marka imaj1, marka giiveni ve nihai olarak da marka sadakati olarak donerek fayda
saglayabilecektir.

Algilanan hizmet kalitesinin ne sekilde arttirilabilecegi sorusu ise bu g¢alismanin
kapsami disindadir. Gelecekte bu calismadan yola ¢ikilarak, yavas yemek konseptine uygun
restoran isletmelerinde algilanan hizmet kalitesini bagimli degisken olarak ele alan yeni
calismalarin yapilabilecegi diislinlilmektedir. Ayrica calismanin, sadece Mugla Koycegiz
ilgesine gelen yabanci turistler iizerinde ve sadece yavas yemek konseptindeki restoran
isletmesinde yapilmasi gibi smirliliklar1 da bulunmaktadir. Bu nedenlerle ¢ikarimlar ve
genellemeler yapilirken dikkatli davranilmalidir. Ilerleyen donemlerde pozitif agizdan agza
iletisim (WOM) niyeti veya davranigi, miisteri degeri, miisteri memnuniyeti ve marka
denkligi gibi degiskenlerin de dahil edildigi farkli calismalarin yapilabilecegi ve bdylece
farkli bakis acilar1 elde edilebilecegi de diistiniilmektedir.
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