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ÖZET  

Deneyimsel nitelikte sunulan restoran hizmetlerinin tüketiciler tarafından 

yapılan değerlendirmeleri, işletmenin varlığını sürdürmesi açısından 

ağızdan ağıza iletişimin önemini ortaya koymaktadır. Bu makalenin amacı, 

restoran sektöründe ilişki kalitesinin rolü hakkında tüketicilerin ağızdan 

ağıza iletişimini etkileyebilecek faktörleri incelemektir. Araştırmanın 

evrenini, Gaziantep ilindeki restoran müşterileri oluşturmaktadır ve 

restoran deneyimi olan 423 tüketiciden toplanan veriler üzerinden 

değerlendirme gerçekleştirilmiştir. Evrenin geniş bir alanı kapsaması 

nedeniyle araştırmada “kolayda örneklem yöntemi” kullanılmıştır. Veriler, 

çevrim içi ortamlar aracılığıyla toplanmıştır. Araştırmada hipotezlerin test 

edilmesi için Smart PLS 3 istatistik programı kullanılmıştır. Gerçekleştirilen 

yol analizi sonuçlarına göre, yemek kalitesi, etkileşim kalitesi, fiziksel çevre 

kalitesi ve algılanan değerin müşterilerin restorandan tatmini üzerinde 

pozitif bir etkisi olduğu tespit edilmiştir. Diğer bir sonuca göre müşterilerin 

tatmininin, restorana duyulan güven ve bağlılık üzerinde pozitif bir etkiye 

sahip olduğu anlaşılmıştır. Ayrıca ilişki kalitesi boyutları olan tatmin, 

bağlılık ve güvenin ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif bir etkiye 

sahip olduğu da belirlenmiştir. 

ABSTRACT 

The evaluations of the restaurant services offered in an experiential nature 

by the consumers reveal the importance of word of mouth communication in 

terms of the existence of the business. The purpose of this article is to 

examine the factors that can affect consumers' word of mouth about the role 

of relationship quality in the restaurant industry. The universe of the 

research consists of restaurant customers in Gaziantep and an evaluation 

was made on the data collected from 423 consumers with restaurant 
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experience. Since the universe covers a large area, the "convenience 

sampling method" was used in the research. Data were collected through 

online environments. In the research, Smart PLS 3 statistical program was 

used to test the hypotheses. According to the results of the path analysis, it 

has been determined that food quality, interaction quality, physical 

environment quality and perceived value have a positive effect on customers' 

satisfaction with the restaurant. According to other results, it has been 

understood that it has a positive effect on customer satisfaction, trust and 

loyalty to the restaurant. In addition, it was determined that satisfaction, 

commitment and trust, which are the dimensions of relationship quality, 

have a positive effect on word of mouth communication intention. 

 

1. GİRİŞ 

Maddi olmayan doğası gereği ağızdan ağıza iletişim, hizmet endüstrisinde önemli bir rol 

oynayarak deneyimlerin paylaşılması açısından etkili olmaktadır. Özellikle restoran 

sektöründe sürdürülebilirliğin sağlanması açısından ağızdan ağıza iletişim yoluyla 

müşterilerin hizmetleri tavsiye etmesi önemli olarak değerlendirilmektedir. Yemek kalitesi, 

kişisel etkileşim kalitesi, fiziksel çevre kalitesi, algılanan değerin müşterilerin restoran tatmini 

artırmada etkilerin olması ve restoran ilişki kalitesini etkilediği görülmektedir (Han ve Ryu, 

2009; Lin vd., 2014; Bilgin, 2017). Restoran ilişki kalitesinin de ağızdan ağıza iletişim 

niyetini etkileyerek, restoran hizmetlerinde sürekliliği sağlamaya yol açması müşterilerle 

sağlam bir ilişki kurulması anlamına gelmektedir.  

Hacıefendioğlu ve Koç (2009), restoran sektöründe gerçekleştirdikleri bir araştırmaya göre 

hizmet kalitesinin geliştirilmesiyle müşteri bağlılığının sağlanabileceğini ve algılanan hizmet 

kalitesinin müşteri bağlılığını etkilediğini belirtmişlerdir (Hacıefendioğlu ve Koç, 2009: 146). 

Bilgin (2017), restoran işletmelerinde müşteri tatmininin ağızdan ağıza iletişim üzerinde 

olumlu bir etkiye sahip olduğunu ifade etmiştir. Ayrıca müşteri tatmininin, ağızdan ağıza 

iletişim üzerinde yüksek düzeyde olumlu bir etkisi olduğunu belirtmiştir (Bilgin, 2017: 36). 

Tatmin, tekrar satın alma ve tavsiye isteğini de etkilemektedir (Aksu vd., 2016: 1). 

Dolayısıyla restoran sektöründe ilişki kalitesinin olumlu algılanması müşterilerde tatmin 

sağlayarak ağızdan ağıza iletişim üzerinde olumlu bir etki sağlayacağı ifade edilebilir. 

Ağızdan ağıza iletişim, karmaşık durumlarla karşı karşıya kalındığında ve tüketiciler 

tarafından risklerle karşılaşıldığında çok önemli bir faktör (File vd., 1994) olarak, sınırlı 

tanıtım bütçesine sahip restoranların çoğunlukla ürettikleri hizmetin diğer tüketiciler 

tarafından tavsiye edilmesini arzuladıkları etkili bir sadakat göstergesidir. Bu sebeple ağızdan 

ağıza iletişim, restoranların etkileşimi ve tanıtımı sağlayacakları önemli bir faktör olarak 

değerlendirilmektedir. Bu araştırma diğer araştırmalardan farklı olarak kaliteli yemek, kişisel 

etkileşim, fiziksel çevre, iletişim ve algılanan değerin, tüketicilerin restoranlara yönelik 

ağızdan ağıza iletişim niyetlerini artırmadaki etkisi ortaya konmaya çalışılmaktadır. Yine 

ilişki kalitesi boyutları olan tatmin, bağlılık ve güvenin, ağızdan ağıza iletişim niyeti 

üzerindeki etkisi belirlenmeye çalışılmaktadır. 

Ağızdan ağıza iletişim, özellikle restoran sektörü gibi bazı hizmetler için müşteri bulma ve 

elde tutmanın önemli bir yolu olarak düşünülmektedir. Kaliteli yemek, kişisel etkileşim, 

fiziksel çevre, iletişim ve algılanan değerin, tüketicilerin restoranlara yönelik ağızdan ağıza 

iletişim niyetlerini artırmadaki etkisi önemli görülmektedir. İlişki kalitesinin, ağızdan ağıza 
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iletişim niyetini olumlu etkilediği değerlendirilmektedir. Bu nedenle bu çalışma, kaliteli 

yemek, kişisel etkileşim, fiziksel çevre, iletişim ve algılanan değerin ilişki kalitesine etkilerini 

ve ilişki kalitesinin de ağızdan ağıza iletişime etkilerini restoran sektöründe araştırarak 

değerlendirmeyi amaçlamaktadır. 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. Ağızdan Ağıza İletişim Niyeti 

Ağızdan ağıza iletişim niyeti, ağızdan ağıza ve davranışsal niyet gibi iki kavramdan 

türetilmiştir (Jiewanto vd., 2012: 18). Ağızdan ağıza iletişim iki kişi arasındaki fikirler, 

yorumlar, görüşler ve bilgilerle ilgili gayri resmi bir geçiş olarak (Kusumawati vd., 2020: 

276) müşterinin yakın gelecekte mal ve hizmeti başkalarına tavsiye etme isteğini temsil eden 

(Dabholkar vd., 1995) sosyal bir davranıştır (Çavuşoğlu ve Demirağ, 2021: 35). Ağızdan 

ağıza iletişim, hizmeti veya ürünü sağlayan işletmeden bağımsız olarak algılanan kişiler 

arasında, işletmeden bağımsız olarak algılanan bir ortamda hizmetler ve mallar hakkında ki 

iletişimdir (Silverman, 2001: 20). Bu nedenle hizmet girişimcileri için önemli bir faktör 

olarak işletmelerin sürdürülebilirliğine olumlu katkılar sunması (Litvin vd., 2008) zengin ve 

güvenilir konuşmalar üretmesine neden olmaktadır. Başkaları için önemli olan, gerçekten 

neyin satın almaya değer olduğuna karar vermelerine yardımcı olan konuşmalardır. 

Tüketiciler, birbirleriyle yaptıkları konuşmaların bir parçası olarak doğal ve tutarlı bir şekilde 

mal ve hizmetler hakkında konuşarak (Silverman, 2001: 26) işletmeler için olumlu ya da 

olumsuz bilgiler ile resmi olmayan bir iletişim kanalı kullanmaktadır. 

2.2. Algılanan Değer 

Öznel olarak değerlendirilen algılanan değer, bir mal veya hizmetin değer sağlayıp 

sağlamadığını ifade etmektedir (Parasuraman vd., 1985). Algılanan değer, tüketicinin bir mal 

veya hizmetin kullanışlılığına, elde edilen faydaları ve mal veya hizmeti elde etmek için 

yapılan fedakârlıkları göz önünde bulundurarak nasıl değer verdiği anlamına gelmektedir 

(Zeithaml, 1988: 14). Wang vd. (2004), algılanan değeri ve işletmenin tüketiciler için 

algılanan değer yaratma kabiliyetini, rakiplere göre ayırt edici bir avantajı teşvik etme ve 

sürdürmede kritik olarak değerlendirmektedir. Değer, bireysel müşterinin algısına göre 

değerlendirilmektedir. İşletmeler, müşterilere daha fazla fayda ve daha az masraf çıkararak 

tüketicilere daha fazla değer sunmaktadır (Itani vd., 2019: 80). Böylece tüketiciler için 

algılanan değer kişisel değerlendirmelere bağlı olarak ürüne ya da hizmete değer 

biçilmektedir.  

2.3. Yemek Kalitesi 

Yemek kalitesi tüketicilerle restoranlar arasında ilişki kalitesi üzerinde önemli etki yaratarak 

temel bir rol üstlenmektedir. Yemek kalitesi genel olarak restoran deneyiminin temel bir 

unsuru olarak  (Kivela vd., 1999), müşteri tatmini ve sadakati üzerinde olumlu ve önemli 

etkiler göstermektedir (Ha ve Jang, 2010). Yemek sunumunun görsel olarak çekici olması, 

sağlıklı seçenekler ile taze yiyeceklerin çeşitli menü öğeleri ile servis edilmesi yemek 

kalitesini etkilemektedir. Yemek kalitesi müşteri tatmininin en önemli habercisi olarak 

görülmekte (Mattila, 2001; Lo ve Lam 2004; Sulek ve Hensley, 2004) ve restoran sektöründe 

müşteri tatmininin belirleyicileri olarak değerlendirilmektedir (Hyun, 2010: 254). Yemek 

kalitesinin, restoranların müşterileriyle yaratabilecekleri ilişki kalitesi üzerinde önemli bir 

etkisi olduğu varsayılmaktadır (Meng ve Elliott, 2008: 510). Bu nedenle restoran ilişki 
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kalitesi boyutları olan; tatmin, güven ve bağlılığı arttırmak isteyen işletmelerin özenle 

üstünde durmaları gereken faktörler olarak değerlendirilmektedir.  

2.4. Etkileşim Kalitesi 

Hizmet sağlayıcının bir tüketiciyle iletişim kurma yeteneği, restoran çalışanlarının arkadaş 

canlısı olması ve müşteri ihtiyaçlarına hızlı yanıt vermesi etkileşim kalitesi olarak 

değerlendirilmektedir. Etkileşim kalitesi ilişki kurma sürecinde işbirliğini ve güveni 

artırmaktadır. Sağlanan bu etkileşim restoranlar ve müşterileri arasındaki ilişki üzerinde 

olumlu bir etki sağlamakta ve müşterileri elde tutmanın ucuz bir yolu olarak güveni 

sağlamaktadır. Tüketici ve hizmet sağlayıcı arasındaki iletişim ne kadar fazlaysa, tüketici için 

satın alma ile birlikte algılanan risk azalacaktır. Bu nedenle, iletişimin restoranlar ve 

müşterileri arasındaki ilişki üzerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadır (Jalilvand vd., 2017: 

86). 

2.5. Fiziksel Çevre Kalitesi 

Çevre, müşterilerin davranışları ve tüketici tatmini üzerinde önemli bir etkiye sahiptir (Kivela 

vd., 2000; Soriano 2002). Restoranın, görsel olarak çekici bir bina dış cephesine, park 

alanına, rahat ve içinde hareket etmesi kolay, görsel olarak çekici bir yemek alanına sahip 

olması ve atmosferine uygun müzik ve aydınlatmaya sahip olarak temiz ve şık yemek 

ekipmanları fiziksel çevre kalitesi olarak ifade edilmektedir.  Buna ek olarak atmosfer, yemek 

alanı, dekor, konfor ve hem yemek alanı hem de tuvaletlerin temizliği gibi somut unsurların 

hepsi fiziksel çevre kalitesi olarak değerlendirilmektedir. Bu faktörlerin hepsi kaliteyi 

etkileyerek tüketici tercihlerinde etkili olabilmektedir (Jalilvand vd., 2017: 87). Yine 

aydınlatma, geniş alan ve müzik gibi çevresel faktörler tüketici tatminini artırmada önemli 

fiziksel çevre kalitesi faktörleri olduğu belirtilmiştir (Namkung ve Jang, 2008). Bu nedenle, 

fiziksel ortamının, restoranlar ve müşterileri arasındaki ilişki kalitesi üzerinde önemli bir 

etkisi bulunmaktadır (Meng ve Elliott, 2008: 510).  

2.6. Restoran İlişki Kalitesi 

İlişki kalitesi, günümüzün oldukça rekabetçi ortamında sadık ve tatmin tüketicileri elde 

tutmaya çalışan kuruluşlar için bir strateji olarak giderek daha fazla ortaya çıkmaktadır (Meng 

ve Elliott, 2008: 509). İlişki kalitesi, ilişki pazarlamasından türetilen bir kavramdır. Bu, 

tüketicilerin işlemlerle ilgili belirsizliğini azaltmak ve tüketici tatminini artırmak için 

tüketicilerle sağlam bir ilişki kurulması anlamına gelmektedir (Smith, 1998). İlişki kalitesi, 

bir tüketicinin ilişkinin beklentilerini, tahminlerini, hedeflerini ve arzularını ne kadar iyi 

yerine getirdiğine dair algıları olarak tanımlanır (Jarvelin ve Lehtinen 1996). Tüketicinin bir 

restorana karşı olumlu duyguları, restoranla bağlılık, güven ve restorandan genel olarak 

tatmin olma konusundaki ilişkileri restoran ilişki kalitesi olarak görülmektedir. İlişki kalitesi, 

tüketici ve işletme arasındaki ilişkinin doğasına atıfta bulunmaktadır (Hennig-Thurau vd., 

2002). Güçlü ilişki kalitesi, tüketicinin hizmet sağlayıcının geçmiş performansından memnun 

olduğunu, hizmet sağlayıcının gelecekteki performansına güvendiğini ve ilişkiyi sürdürmek 

istediğini gösterir (Roberts vd., 2003). İlişki kalitesi, işletmenin tüketici ihtiyaçlarını ne kadar 

iyi karşıladığının göstergesi (Crosby vd., 1990) ve rekabet gücünü olumlu etkileyen bir unsur 

olarak değerlendirilmektedir (Vieira, 2013). İlişki kalitesi çok boyutlu olarak kabul edilir 

(Giovanis vd., 2015; Hennig-Thurau vd., 2002) ve çoğu araştırmacı güven, bağlılık ve 

tatminin ilişki kalitesinin altında yatan üç boyut olduğu konusunda hemfikirdir (De Wulf vd., 

2001; Roberts vd., 2003; Vesel ve Zabkar, 2010). 
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2.6.1. Tatmin 

Tatmin, tüketici ile hizmet sağlayıcı arasındaki etkileşimlerin tüketici beklentilerini karşılama 

derecesini ifade etmektedir (Jin vd., 2013: 682). Bu nedenle tatmin, ilişkilerin uzun vadeli 

devamına yol açarak restoran sektöründe önemli bir faktör olarak değerlendirilmektedir. 

Tatmin, ilişki kalitesi oluşumunun bir ön koşulu olarak tüketicinin hizmet sağlayıcıdan 

memnun olması ve ilişkisini devam ettirmesidir (Naude ve Buttle 2000). Tatmin, 

“tüketicilerin ilişki içindeki tüm hizmet bölümlerindeki kişisel deneyimlerine dayalı bilişsel 

ve duygusal değerlendirmesi” olarak tanımlanmaktadır (Storbacka vd., 1994: 25). İlişki 

kalitesinde tatmin, pazarlamacıların müşteri beklentilerini karşılayabileceği beklentisine atıfta 

bulunmaktadır (Crosby vd., 1990).  

2.6.2. Güven 

Güvenin, ilişki kalitesi üzerinde olumlu bir etkisi vardır (Wong ve Sohal, 2002). Güven, 

tüketicilerin hizmet sunanlara inanması ve tüketici çıkarlarını önemsediklerini algılamalarına 

bağlı olarak uzun vadeli olarak harekete geçmeleri anlamına gelmektedir (Crosby vd., 1990). 

Güven, tüketicinin bir işletmenin bütünlüğüne ve güvenilirliğine duyduğu güven düzeyine 

işaret etmektedir (Moorman vd., 1992).  

2.6.3. Bağlılık 

Bağlılık, tüketici ve işletme tarafından ilişkilerinin önemli olduğu ve ilişkiyi korumak için 

daha fazla çaba göstermeye istekli oldukları varsayımı olarak tanımlanabilir (Morgan ve 

Hunt, 1994). Uzun vadeli ilişkiler kurma ve sürdürmede bağlılık önemini koruyarak ilişkilerin 

karşılıklı bağlılık temeli üzerine kurulduğu belirtilmiştir. Bağlılık, alıcı ve satıcı arasındaki 

uzun vadeli ilişkiyi ölçmede kritik bir değişken olduğu için ilişki kalitesinin önemli bir 

boyutudur  (Jusoh, 2013: 617). 

3. KURAMSAL ÇERÇEVE 

3.1. Algılanan Değer, Yemek Kalitesi, Kişisel Etkileşim Kalitesi, Fiziksel Çevre Kalitesi 

ve Restoran İlişki Kalitesi (Tatmin, Güven, Bağlılık) 

İlişki kalitesinde restoran müşterilerinin davranışlarını; yemek kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat, 

konum ve çevre gibi faktörler etkilemektedir. Bu faktörler, ilişki kalitesine aracılık ederek 

bağlılık oluşturmaktadırlar. Ayrıca müşteri tatminini, güven yoluyla doğrudan ve dolaylı 

olarak etkileyerek tatmini arttırmaktadırlar (Hyun, 2010: 251). İyi hizmetler tüketici tatminini 

artıracak, işletmeler ve tüketiciler arasında bir ilişki geliştirecek ve tüketicilerin işletmelerle 

işlemi sürdürmeye istekli olmasını sağlayacaktır (Keaveney, 1995). Hizmet kalitesi, güveni 

doğrudan ve dolaylı olarak etkileyen güçlü bir nitelik göstermektedir (Hyun, 2010: 251). 

Hizmet kalitesi ile güven arasında pozitif bir ilişki bulunmaktadır (Gounaris ve Venetis, 

2002). Güven, tüketicilerin pazarlamacılara inanmaları ve pazarlamacıların tüketici çıkarlarını 

dikkate aldıklarını ve ardından uzun vadeli olarak harekete geçtiklerini düşünmeleri anlamına 

gelmektedir. Tatmin, pazarlamacıların tüketici beklentilerini karşılayabileceği etkileşim 

deneyimlerinin ve beklentilerinin değerlendirilmesindeki duygusal etkileşimi ifade etmektedir 

(Chen, 2016). 

Çalışanlarla etkileşimler, hizmet ortamlarında tüketim değerlendirmesinin önemli bir 

bileşenidir (Jin vd., 2013: 683). Bir restoranın fiziksel ortamı, tüketicilerin yemek deneyimine 

ilişkin genel algılarını etkiler ve bu da restoran hakkındaki düşüncelerini etkilemektedir (Han 
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ve Ryu, 2009). Maharani’ye (2013) göre, bir restoranda yemek yerken sürekli gelişen olumlu 

duygular, restoran ve müşterileri arasında bir bağ oluşturmaktadır. Fiziksel çevre ve gıda 

kalitesi, tüketici tarafından algılanan değerin önemli bileşenlerindendir. Algılanan değer, 

tüketici tatmininin önemli bir belirleyicisi olarak fiziksel ortam algısını etkilemektedir (Ryu 

vd., 2012: 200). Restoran bağlamında, dekor, ortam ve oturma konforu gibi fiziksel ortam, 

beklenen hizmet tekliflerinin doğasını ve tüketici tarafından algılanan değeri sunan ipuçları 

sağlamaktadır (Nguyen ve Leblanc, 2002). 

Pazarlama literatüründe algılanan hizmet değerinin, tüketicilerin olumlu ağızdan ağıza 

iletişim sağlanması gibi sadakat davranışı sergilemesi için bir teşvik işlevi gördüğü 

belirtilmektedir (McKee vd., 2006: 212). Hizmet kalitesi özelliklerinin algılanan değer ile 

pozitif olarak ilişkili olduğu vurgulanmaktadır (Eggert ve Ulaga, 2002). Hizmet kalitesinin, 

algılanan değer tüketici tatmini ve sadakati üzerinde olumlu etkileri olduğu (Lin vd., 2014) ve 

yemek kalitesinin algılanan değeri önemli ölçüde etkilediği belirtilmektedir (Ryu vd., 2008). 

Patterson ve Spreng (1997), bir hizmet bağlamında tüketici davranışını açıklamada algılanan 

değerinin rolünü incelemiş ve algılanan değerinin, tüketici tatmininin olumlu ve doğrudan bir 

öncülü olduğunu bulmuşlardır. Chiou (2004), tüketici tarafından algılanan değerin internet 

servis sağlayıcılarına yönelik tüketici tatmininin önemli bir itici gücü olduğunu göstermiştir. 

Tüketici tarafından algılanan değer, hizmet endüstrilerinde tüketici tatmini ile pozitif olarak 

ilişkili olduğu belirtilmiştir (Andreassen ve Lindestad, 1998). Ancak, ürün kalitesinin 

algılanan değeri etkilediği ve yemek kalitesinin restoran bağlamında algılanan ürün 

kalitesinin temel unsurlarından biri olarak kabul edildiği göz önüne alındığında, yemek 

kalitesi ile algılanan değer arasındaki bağlantıyı önermek mantıklı görülmektedir (Ryu vd., 

2012: 204).  

Kaliteli ilişkiler yaşayan tüketicilerin diğer tüketicilere iyi deneyimlerini anlatmak 

isteyebilecekleri görülmektedir. İlişki kalitesinin davranışsal niyet üzerindeki olumlu etkisi 

(Özdemir ve Hewett, 2010: 46) ve ayrıca olumlu ağızdan ağıza iletişimde, ilişki kalitesi 

faktörleri ile davranışsal niyet arasındaki pozitif bağlantı iyi bir şekilde belirlenmiştir (Van 

Tonder vd., 2018: 6). İlişki kalitesinin temel boyutları olan güven ve bağlılığın, ağızdan ağıza 

iletişimle doğrudan ilişkili olduğunu göstermiştir. Tüketiciler, olumlu ağızdan ağıza 

davranışlarda bulunmadan önce, güvene dayalı algıların gelişmesi nedeniyle önce işletmeye 

bağlı hale gelebilmektedirler (Radomir vd., 2015: 83). Alan yazında gerçekleştirilen 

çalışmalar doğrultusunda aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir: 

H1. Yemek kalitesinin, müşterilerin restoran tatmini üzerinde pozitif bir etkisi vardır. 

H2. Etkileşim kalitesinin, müşterilerin restoran tatmini üzerinde pozitif bir etkisi vardır. 

H3. Fiziksel çevre kalitesinin, müşterilerin restoran tatmini üzerinde pozitif bir etkisi vardır. 

H4. Algılanan değerin, müşterilerin restorandan tatmini üzerinde pozitif bir etkisi vardır. 

3.2. Tatmin, Güven ve Bağlılık  

Tatmin; yemek kalitesi, hizmet kalitesi ve atmosfer gibi hem somut hem de soyut özelliklerin 

değerlendirilmesine bağlıdır (Wilson, 1995). Bu nedenle iyi hizmetlerin tüketici tatminini 

artıracağı, işletmeler ve tüketiciler arasında bir ilişki geliştireceği ve tüketicilerin işletmelerle 

ilişkiyi sürdürmeye istekli olmasını sağlayacağı belirtilmektedir (Keaveney, 1995). Hizmet 

kalitesi, uzun vadeli bir ilişkiyi açıklayan önemli bir öncül değişkendir (Hennig-Thurau vd, 

2002). Hizmet kalitesi; tatmin, güven ve bağlılık oluşumunda olumlu etkiler göstermektedir. 
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Hizmet kalitesi, tüketici tatminini etkileyerek davranışsal niyeti olumlu etkilemektedir. Naik 

vd. (2010) hizmet kalitesi gibi davranışsal niyetlerin öncüllerinin tüketici tatminine aracılık 

ettiğini belirtmişlerdir. Güvene ve bağlılığa dayalı bir ilişki, tatmin edici ve duygusal bağa 

sahip olduğunda tüketicileri işletmeye bağlamaktadır (Pansari ve Kumar, 2017). Morgan ve 

Hunt’a (1994) göre bağlılık, güvenden, paylaşılan değerlerden ve aynı değeri sunabilecek 

ortaklar bulmanın zor olacağı inancından kaynaklanmaktadır. Bağlılık, ilişkiye yapılan 

yatırımı korumak için ortakları işbirliği yapmaya teşvik etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). 

Bağlılık, bir kişinin belirli bir organizasyonla özdeşleşmesi ve katılımının göreceli gücüdür 

(Mowday vd., 2013). Tatmin, tüketimle ilgili memnun olma düzeyini ifade etmektedir 

(Oliver, 1997: 13). Güven ise kişinin güvendiği bir değişim ortağına güvenme isteği olarak 

(Moorman vd., 1993: 82) tüketiciler için önemli olarak değerlendirilmektedir. Alan yazında 

gerçekleştirilen çalışmalar doğrultusunda aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir: 

H5. Müşteri tatmini, restorana duyulan güven üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

H6. Müşteri tatmini, restorana bağlılık üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

3.3. Tatmin, Güven, Bağlılık ve Ağızdan Ağıza İletişim Niyeti 

Güven ve tatmin birbirini etkileyen kavramlar olarak hizmet kalitesini olumlu etkilemektedir. 

Güven, bağlılık ve algılanan değerin, ağızdan ağıza iletişimle güçlü bir ilişkisi bulunmaktadır 

(De Matos ve Rossi, 2008: 586). Hizmet kalitesi, olumlu bir etki göstererek ağızdan ağıza 

iletişim niyetini etkilemektedir (Jiewanto vd., 2012: 16). Ayrıca, ilişki kalitesi faktörlerinin 

olumlu ağızdan ağıza iletişim üzerinde pozitif bir etkisi vardır (Brown vd., 2005; Molinari 

vd., 2008; Çavuşoğlu ve Demirağ, 2020). Bağlılık, ağızdan ağıza iletişimi olumlu 

etkilemektedir (De Matos ve Rossi, 2008: 591). Güven, ağızdan ağıza iletişimin önemli bir 

belirleyicisidir (Walsh ve Mitchell, 2010) ve bu başarılı ilişki pazarlamasının güven ve 

bağlılık gerektirdiği inancı düşünüldüğünde şaşırtıcı değildir. Bu nedenle, tüketicilerle güvene 

dayalı ilişkiler kurmanın, bağlılıklarını kazanmanın ve bir ürün teklifinin değerinin farkında 

olmalarını sağlamanın, ağızdan ağıza iletişim faaliyetini kolaylaştırmanın anahtarı olduğu 

görülmektedir (Van Tonder vd., 2018: 2). Alan yazında gerçekleştirilen çalışmalar 

doğrultusunda aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir: 

H7. Müşterilerin restorandan tatmini, ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

H8. Restorana duyulan güven, müşteri bağlılığı üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

H9. Restorana duyulan güven, ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

H10. Müşterinin restorana bağlılığı, ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir. 
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Şekil 1. Araştırma Modeli 

4. YÖNTEM 

Çalışma, restoran sektöründe ilişki kalitesinin rolü hakkında tüketicilerin ağızdan ağza 

iletişimini etkileyebilecek faktörleri ölçmek amacıyla gerçekleştirilmiştir. Araştırmanın 

evrenini, Gaziantep ilindeki geleneksel restoran müşterileri oluşturmaktadır. 

4.1. Örneklem   

Araştırma, veri toplamak amacıyla anket tekniğini kullanmıştır. Araştırmada tesadüfî 

olmayan örneklem metotlarından “kolayda örneklem yöntemi” kullanılmıştır. Veriler, çevrim 

içi ortamlar aracılığıyla 21.12.2021 ve 20.01.2022 tarihleri arasında toplanmıştır. Çevrimiçi 

anket, Facebook, WhatsApp grupları dâhil olmak üzere sosyal medya siteleri aracılığıyla 

dağıtılmış olup toplam 423 geçerli yanıt alınmıştır. 

4.2. Ölçekler 

Araştırmada kullanılan anket formu, katılımcıların demografik özelliklerini açıklamada 

kullanılan sorular ve araştırma modelinde yer alan ifadelerden oluşturulmuştur. Araştırma 

modeli için ankete eklenen değişkenler; yemek kalitesi, fiziksel çevre kalitesi, kişisel 

etkileşim kalitesi, algılanan değer, güven, tatmin, bağlılık ve ağızdan ağıza iletişimi ölçmeye 

yönelik ifadelerden oluşturulmuştur. Çalışmada kullanılan tüm ifadeler beşli likert tipi olacak 

şekilde “kesinlikle katılmıyorum” (1), “kesinlikle katılıyorum” (5) aralığında katılımcılara 

yöneltilmiştir. 

4.2.1. Yemek Kalitesi 

Yemek kalitesi değişkenine ait soruların ölçümü için Namkung ve Jang (2007) tarafından 

uyarlanan ölçek kullanılmıştır. Kullanılan ölçek altı ifadeden oluşmaktadır. (1) Yemek 

sunumu görsel olarak çekicidir. (2) Restoran, çeşitli menü öğeleri sunmaktadır. (3) Restoran 

sağlıklı seçenekler sunmaktadır.(4) Restoran lezzetli yemekler sunmaktadır. (5) Restoran taze 

yiyecekler sunmaktadır. (6) Yiyecekler uygun sıcaklıkta servis edilmektedir. 
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4.2.2. Fiziksel Çevre Kalitesi 

Fiziksel çevre kalitesi değişkenine ait soruların ölçümü için Meng ve Elliott (2008) tarafından 

geliştirilen tek boyutlu ölçek kullanılmıştır. Ölçek soruları dört ifadeden oluşmaktadır. (1) 

Restoran, görsel olarak çekici bir bina dış cephesine ve park alanına sahiptir. (2) Restoran, 

rahat ve içinde hareket etmesi kolay, görsel olarak çekici bir yemek alanına sahiptir. (3) 

Restoran, atmosferine uygun müzik ve aydınlatmaya sahiptir. (4) Restoran temiz ve şık 

yemek ekipmanlarına sahiptir. 

4.2.3. Etkileşim Kalitesi 

Kişisel etkileşim değişkenine ait soruların ölçümü için Vesel ve Zabkar (2009) 

çalışmalarından tek boyutlu üç ifadeli ölçek kullanılmıştır. (1) Restoran çalışanları ile 

etkileşimimin kalitesinin yüksek olduğunu söyleyebilirim.(2) Restoran çalışanlarının arkadaş 

canlısı olduğuna güvenebilirsiniz. (3) Restoranın çalışanları ihtiyaçlarıma hızlı yanıt 

vermektedir. 

4.2.4. Algılanan Değer 

Algılanan değeri ölçmek için Chen (2012) tarafından uyarlanan ölçek kullanılmıştır. 

Algılanan değerin ölçümü üç ifadeyi içermektedir. (1) Bu restoran vermiş olduğum paranın 

karşılığında iyi bir değer sundu. (2) Bu restoranın hizmetleri için ödediğim bedelin değerli 

olduğunu düşünüyorum. (3) Bu restorandaki genel deneyimimi “son derece iyi bir değer” 

olarak değerlendiriyorum. 

4.2.5. Güven 

Güveni ölçmek için Cassab ve MacLachlan (2009) tarafından uyarlanan ölçek kullanılmıştır. 

Güven ölçümü üç ifadeyi içermektedir. (1) Restoranın sözünü tutacağına güvenilebilir. (2) 

Restoran, müşterinin menfaatini ön planda tutar. (3) Restoran genellikle bana verdiği sözleri 

tutar. 

4.2.6. Tatmin 

Tatmini ölçmek için Walsh vd. (2010) tarafından uyarlanan üç ifadeli ölçek kullanılmıştır. (1) 

Bu restorandaki hizmetten memnunum. (2) Restoran her zaman beklentilerimi karşılıyor.(3) 

Restoranla ilgili deneyimlerim mükemmel. 

4.2.7. Bağlılık 

Bağlılığı ölçmek için Fullerton (2005) tarafından uyarlanan üç ifadeli ölçek kullanılmıştır. (1) 

Bu restorana çok bağlıyım. (2) Bu restoranla olan ilişkim benim için çok şey ifade ediyor. (3) 

Bu restoranın olmaması, benim için büyük bir kayıp. 

4.2.8. Ağızdan Ağıza İletişim 

Ağızdan ağıza iletişimi ölçmek için Jalilvand vd. (2012) tarafından uyarlanan ölçek 

kullanılmıştır. Ağızdan ağıza iletişimin ölçümü üç ifadeyi içermektedir. (1) Diğer insanlara 

restoran hakkında olumlu şeyler söylerim. (2) Tavsiye isteyen birine bu restoranı öneririm.(3) 

Arkadaşlarımı ve akrabalarımı restoranı tavsiye etmeye teşvik ederim. 
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5. BULGULAR 

5.1. Demografik Bulgular 

Araştırmaya katılan müşterilerin demografik özellikleri incelenmiştir. 423 kişi üzerinden elde 

edilen sonuçlara göre katılımcıların yaş aralığının %23,4’ü (n: 99) 55-64 aralığındadır. 

Restoran müşterilerinin cinsiyetlerine bakıldığında; %41,6’sı erkek, %58,4’ü kadındır. 

Katılımcıların medeni durumlarına bakıldığında %50,6’sı evli ve %49,4’ü ise bekârdır. 

Bireylerin %39,7’si (n: 168) lisans mezunudur. Katılımcıların gelir algılarına bakıldığında, 

%56,7’si (n: 240) kendisini orta düzeyde gelire sahip olduğunu belirtmiştir. 

5.2. Veri Analizi 

Araştırmanın veri analizi için Smart (PLS-SEM) kullanılmıştır. PLS SEM, ölçüm modeli ve 

yapısal model olarak iki aşamalı bir yaklaşımla değerlendirilmektedir (Hair vd., 2014). 

Ölçüm modelinde güvenilirlik katsayının hesaplanması için Cronbach Alpha (CA) ve rho-A 

değerleri incelenmektedir. Ayrıca değişkenlerin iç tutarlığının hesaplanmak için bileşik 

güvenirlik (Composite Reliability-CR), uyum geçerliliğini belirlemek için dışsal gösterge 

yükleri ve açıklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE), ayrım 

geçerliliğini tespit etmek için Fornell-Larcker kriteri ve HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) 

testleri uygulanmaktadır. Yapısal modelde ise, çoklu bağlantı analizi (VIF), determinasyon 

katsayısı (R2), etki büyüklüğü analizi (f2) ve yol katsayısı analizleri gerçekleştirilmektedir. 

6. ÖLÇÜM MODELİ SONUÇLARI 

Ölçüm modeli, ölçeğin güvenilirliğini ve yapısal geçerliliğini test etmek için kullanılır. Hair 

vd. (2019), CA, rho-A ve CR değerlerinin 0,70’ten büyük olması gerektiğini belirtmişlerdir. 

Ayrıca, ölçeğin uyum geçerliliğini doğrulamak için faktör yükleri ve AVE değerlerinin 

0,50’den fazla olması gerekmektedir (Hair vd., 2014). 

Tablo 1. Güvenirlik Sonuçları 

Değişkenler CA CR rho-A 

Yemek Kalitesi 0,945 0,956 0,948 

Fiziksel Çevre Kalitesi 0,941 0,958 0,942 

Etkileşim Kalitesi 0,939 0,961 0,940 

Algılan Değer 0,908 0,943 0,909 

Güven 0,948 0,966 0,949 

Tatmin 0,938 0,960 0,938 

Bağlılık 0,949 0,967 0,949 

Ağızdan Ağıza İletişim 0,912 0,944 0,915 

Gerçekleştirilen analizler neticesinde CA, rho-A, CR, faktör yükleri ve AVE değerlerinin 

önerilen sınırlar içinde olduğu tespit edilmiş ve sonuçlar Tablo 1 ve Tablo 2’de gösterilmiştir. 

Tablo 2. Faktör Yükleri, t ve AVE Değerleri Sonuçları 

Değişkenler 
Faktör 

Yükleri 
t-değerleri AVE 

Yemek Kalitesi 0,785 

 YKalite 1 ,905 84,617  

 YKalite 2 ,917 94,108  

 YKalite 3 ,850 52,468  
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 YKalite 4 ,907 85,894  

 YKalite 5 ,843 48,494  

 YKalite 6 ,891 76,481  

Fiziksel Çevre Kalitesi 0,850 

 FKalite 1 ,946 134,023  

 FKalite 2 ,924 100,503  

 FKalite 3 ,874 52,968  

 FKalite 4 ,942 122,998  

Etkileşim Kalitesi 0,892 

 EKalite 1 ,940 100,098  

 EKalite 2 ,950 149,466  

 EKalite 3 ,943 133,277  

Algılanan Değer 0,845 

 ADeğer 1 ,904 77,855  

 ADeğer 2 ,945 150,355  

 ADeğer 3 ,949 78,223  

Güven   0,906 

 Güven 1 ,946 113,983  

 Güven 2 ,960 200,249  

 Güven 3 ,948 139,736  

Tatmin   0,890 

 Tatmin 1 ,940 116,100  

 Tatmin 2 ,950 154,995  

 Tatmin 3 ,939 126,017  

Bağlılık   0,907 

 Bağlılık 1 ,945 130,965  

 Bağlılık 2 ,965 221,143  

 Bağlılık 3 ,947 123,828  

Ağızdan Ağıza İletişim   0,850 

 AAİ 1 ,913 84,638  

 AAİ 2 ,944 138,841  

 AAİ 3 ,909 77,392  

Ölçeklerin ayırt edici geçerliliğini doğrulamak için Fornell ve Larcker (1981)’ın kullandığı 

ölçüm modeli kullanılmıştır. Ayrım geçerliliği, korelasyon matris değerleri köşegenlerdeki 

AVE’lerin karekökü ile karşılaştırılarak test edilmiştir. Mevcut çalışma, Tablo 3’te 

köşegenlerdeki AVE’lerin tüm karekök değerlerinin diğer yapılarla olan karşılıklı 

korelasyondan daha yüksek olduğunu ve böylece ayrım geçerliliğini doğruladığını 

göstermektedir. 

Tablo 3. Ayrım Geçerliği Sonuçları (Fornell Larcker Kriteri) 

Değişkenler 1 2 3 4 5 6 7 8 

Yemek Kalitesi 0,886        

Fiziksel Çevre Kalitesi 0,569 0,922       

Etkileşim Kalitesi 0,564 0,462 0,944      

Algılanan Değer 0,674 0,560 0,538 0,919     

Güven 0,464 0,324 0,363 0,412 0,952    

Tatmin 0,608 0,498 0,537 0,577 0,410 0,943   

Bağlılık 0,564 0,392 0,371 0,491 0,287 0,414 0,952  
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Ağızdan Ağıza İletişim 0,567 0,583 0,435 0,541 0,346 0,478 0,361 0,922 

Ayrıca, korelasyonların Heterotrait-Monotrait oranı (HTMT), ayrım geçerliliğini 

değerlendirmek için yeni bir kriter olarak değerlendirilmektedir (Hair vd., 2016). HTMT 

değerleri 1’den küçük olmalıdır (Henseler vd., 2016). Çalışmada HTMT’nin tüm değerlerinin 

1’in altında olduğu tespit edilmiştir. Sonuçlar Tablo 4’te sunulmuştur. 

Tablo 4. Ayrım Geçerliliği Sonuçları (HTMT) 

Değişkenler 1 2 3 4 5 6 7 8 

Yemek Kalitesi         

Fiziksel Çevre Kalitesi 0,601        

Etkileşim Kalitesi 0,596 0,491       

Algılanan Değer 0,727 0,605 0,583      

Güven 0,489 0,343 0,385 0,444     

Tatmin 0,644 0,530 0,571 0,624 0,435    

Bağlılık 0,591 0,414 0,393 0,528 0,303 0,438   

Ağızdan Ağıza İletişim 0,609 0,628 0,467 0,594 0,371 0,516 0,387  

Araştırma modelinin uyum iyiliği değerleri için ki-kare, SRMR ve NFI değerleri 

incelenmiştir. Buna göre, SRMR 0.051 sonucu ile kritik değer olan 0.08’den  (Hu ve Bentler, 

1999) düşük çıkmıştır. Hair vd. (2013), 1’e yakın bir NFI değerin iyi uyum anlamına 

geldiğini ifade etmişlerdir. Elde edilen sonuçlar neticesinde NFI değerinin 0.600 olduğu 

belirlenmiştir. Tüm bu değerler araştırma modelinin uyum iyiliğini karşıladığını 

göstermektedir. 

6.1. Yapısal Model Sonuçları 

Ölçüm modeli sonuçlarının ardından yapısal model aşamasına geçilmiştir. Bu aşamada yol 

katsayılarını belirlemeden önce modele ait VIF, R2 ve f2 analizleri gerçekleştirilmiştir. VIF 

analizi, modele ait olan değişkenler arasında doğrusallık probleminin olup olmadığını 

belirleyen bir kıstastır (O’brien, 2007). Her bir değişkene ait VIF değerlerinin 3’ün altında 

olması beklenmektedir (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006). Gerçekleştirilen analizler 

neticesinde VIF belirlenen kriterler eşiğinde olduğu tespit edilmiştir (Tablo 5). VIF 

değerlerinin belirlenmesi sonrasında bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkenleri ne kadar 

açıkladığını görebilmek adına R2 determinasyon katsayılarına bakılmıştır. Elde edilen 

determinasyon katsayılarına göre tatminin açıklama oranı %46, güvenin açıklama oranı %16, 

bağlılığın açıklama oranı %18 ve niyetin açıklama oranı%28 olarak tespit edilmiştir. Bir 

sonraki yapısal değerlendirme analizi etki büyüklüğünü temsil eden f2 analizidir. Bu analizde 

bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkenleri açıklanma oranındaki payları belirlenmektedir. 

Ortaya çıkan değerler 0,02 ve altında ise düşük, 0,15-0,35 ise orta, 0,35 üzerinde ise güçlü bir 

etkiyi göstermektedir (Cohen, 1988). Gerçekleşen analiz neticesinde f2 değerlerinin genel 

olarak orta düzeyde bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir (Tablo 5). Yapısal model gerekli 

ön değerlendirmeler tamamlandıktan sonra araştırma hipotezlerinin testine geçilmiş ve yol 

analizi yapılmıştır. Elde edilen sonuçlar Tablo 5’te detaylı olarak verilmektedir.  

Tablo 5. Yapısal Eşitlik Modeli Sonuçları 

Hipotezler  ß S.S. t-değeri p-değeri VIF f2 

Model       

H1 Y.K>>>Tatmin 0,279 0,059 4,742 0,000*** 2,193 0,066 

H2 E.K>>>Tatmin 0,210 0,050 4,246 0,000*** 1,605 0,051 
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H3 F.Ç.K>>>Tatmin 0,128 0,044 2,886     0,004** 1,649 0,018 

H4 A.D>>>Tatmin 0,204 0,056 3,630 0,000*** 2,094 0,037 

H5 Tatmin>>>Güven 0,410 0,067 6,135 0,000*** 1,000 0,202 

H6 Tatmin>>>Bağlılık 0,356 0,059 6,056 0,000*** 1,202 0,130 

H7 Tatmin>>>Niyet 0,342 0,058 5,862 0,000*** 1,358 0,120 

H8 Güven>>>Bağlılık 0,141 0,051 2,766     0,006** 1,202 0,020 

H9 Güven>>>Niyet 0,156 0,053 2,916 0,004** 1,227 0,028 

H10 Bağlılık>>>Niyet 0,174 0,050 3,483 0,001** 1,231 0,034 

Y.K: Yemek Kalitesi; E.K: Etkileşim Kalitesi; F.Ç.K: Fiziksel Çevre Kalitesi; A.D: Algılanan Değer 

Gerçekleştirilen yapısal eşitlik modeli sonuçlarına göre, tatminin yemek kalitesi 

(ßYK>>Tatmin=0.279, t=4.742, p<0.001), etkileşim kalitesi (ßEK>>Tatmin=0.210, t=4.246, 

p<0.001), fiziksel çevre kalitesi (ßFÇK>>Tatmin=0.128, t=2.886, p<0.01) ve algılanan değer 

(ßAD>>Tatmin=0.204, t=3.630, p<0.001) üzerinde pozitif bir etkisinin olduğu tespit 

edilmiştir. Dolayısıyla H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmiştir. Diğer yandan tatminin 

güven (ßTatmin>>Güven=0.410, t=6.135, p<0.001), bağlılık (ßTatmin>>Bağlılık=0.356, 

t=6.056, p<0.001) ve ağızdan ağıza iletişim niyeti (ßTatmin>>Niyet=0.342, t=5.862, 

p<0.001) üzerinde pozitif etkisinin olduğu belirlenmiştir. Bu bakımdan H5, H6 ve H7 

hipotezleri kabul edilmiştir. Güvenin ise bağlılık (ßGüven>>Bağlılık=0.141, t=2.766, p<0.01) 

ve ağızdan ağıza iletişim niyeti (ßGüven>>Niyet=0.156, t=2.916, p<0.01) üzerinde benzer 

şekilde pozitif etkilerin olduğu tespit edilmiştir. Son olarak bağlılığın, ağızdan ağıza iletişim 

niyeti (ßBağlılık>>Niyet=0.174, t=3.483, p<0.01) üzerinde pozitif etkisinin olduğu 

saptanmıştır. Dolayısıyla H8, H9 ve H10 hipotezleri de kabul edilmiştir. 

7. SONUÇ ve ÖNERİLER 

Bu araştırmanın amacı, kaliteli yemek, kişisel etkileşim, fiziksel çevre, iletişim ve algılanan 

değerin ilişki kalitesine etkilerini ve ilişki kalitesinin de ağızdan ağıza iletişime etkilerini 

restoran sektöründe araştırarak değerlendirmektir. 

Çalışmada ilk olarak yemek kalitesi, etkileşim kalitesi, fiziksel çevre kalitesi ve algılanan 

değerin müşterilerin restoran tatmini üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir. 

Elde edilen bu sonuç literatürle uyumludur (Ryu ve Han, 2010; Lee, 2015; Roberts vd., 2003; 

Chen, 2016; Hennig-Thurau vd., 2002). Ha ve Jang (2010) araştırmasında, yemek kalitesinin 

tatmin üzerinde olumlu etkileri olduğunu belirtmiştir. Ayrıca restoranlarda hizmetin 

müşterilerin restoran tatmininde önemli olduğunu bulmuşlardır. Bu sonuca dayanarak yemek 

kalitesi, etkileşim kalitesi, fiziksel çevre kalitesi ve algılanan değerin, müşterilerin restoran 

tatmini üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu ifade edilebilir. Restoranda yemek 

sunumunun görsel olarak çekici olması, yemeklerin taze ve uygun sıcaklıkta servis edilmesi 

gibi seçenekler sunulması restoran tatminini etkileyecektir. Restoranın temiz ve şık yemek 

ekipmanlarına sahip olması, rahat ve içinde hareket etmesi kolay, görsel olarak çekici bir 

yemek alanı sunması, atmosferine uygun müzik ve aydınlatmaya sahip olması yine tatmini 

etkileyecektir. Restoran çalışanlarının ihtiyaçlara hızlı cevap vererek etkileşim kalitesini 

yüksek tutmaları, müşterilerde algılanan değeri artırarak restorana ödenen paranın karşılığını 

aldıklarını düşünmelerini sağlayacaktır. Bütün bu etmenler müşterilerin, bu restorandaki 

hizmetten memnun olarak beklentileri karşılayan güzel deneyimler ile tatmini artıracaktır. 

Araştırma sonuçlarına göre müşterilerin tatmininin, restorana duyulan güven ve bağlılık 

üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğu anlaşılmıştır. Elde edilen bu sonuç literatürle 

uyumludur (Naik vd., 2010; Pansari ve Kumar, 2017). Pansari ve Kumar (2017), tatminin 
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güven ve bağlılık ile pozitif ilişkili olduğunu belirtmiştir. Bu sonuca dayanarak tatminin, 

güven ve bağlılık üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu ifade edilebilir. Müşterilerin 

restorandan memnun olarak beklentilerinin karşılanması, güven sağlayarak bağlılık 

oluşturacaktır. 

Diğer bir araştırma sonucuna göre müşterilerin restorandan tatmini, bağlılığı ve restorana 

duyulan güveni ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif bir etkisi olduğu belirlenmiştir. 

Elde edilen bu sonuç literatürle uyumludur (De Matos ve Rossi, 2008; Jiewanto vd., 2012; 

Brown vd., 2005; Molinari vd., 2008). Güven ve bağlılık ağızdan ağıza iletişimle güçlü bir 

ilişki gösteren önemli faktörlerdir (De Matos ve Rossi, 2008: 586). Bağlılık ağızdan ağıza 

iletişimle olumlu bir ilişki göstererek (De Matos ve Rossi, 2008: 591) hizmet kalitesi de 

olumlu bir etkiyle ağızdan ağıza iletişim niyetini pozitif etkilemektedir (Jiewanto vd., 2012: 

16). Bu sonuçlara dayanarak tatmin, güven ve bağlılığın ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde 

olumlu bir etkiye sahip olduğu ifade edilebilir. Müşterilerin restorana bağlılığı ve güveni, 

diğer insanlara restoran hakkında olumlu şeyler söylemelerine ve restoranı tavsiye etmelerine 

yol açacaktır. 

Son olarak restorana duyulan güvenin, müşteri bağlılığı üzerinde pozitif bir etkisi olduğu 

belirlenmiştir. Elde edilen bu sonuç literatürle uyumludur (De Matos ve Rossi, 2008; Van 

Tonder vd., 2018). Güven, ağızdan ağza iletişimin önemli bir belirleyicisi olarak (De Matos 

ve Rossi, 2008: 591), başarılı ilişki pazarlamasında güven ve bağlılık pozitif bir etkiye 

sahiptir. Bu nedenle, tüketicilerle güvene dayalı ilişkiler kurarak bağlılık kazanmak, ağızdan 

ağıza iletişim faaliyetlerini kolaylaştırmanın bir yolu olarak değerlendirilmektedir (Van 

Tonder vd., 2018: 2).  

Ağızdan ağıza iletişim, tüketici-işletme ilişkilerinin en önemli sonuçlarından biri olarak kabul 

edilmektedir. Güvene dayalı ilişkiler geliştiren işletmeler, ilişki kalitesinde restoran 

müşterilerinin davranışlarını yemek kalitesi, hizmet kalitesi, fiziksel çevre kalitesi gibi 

faktörlerin etkilediğini anlamışlardır.  Müşteriler tarafından algılanan değer, restoran ilişki 

kalitesini etkileyerek olumlu bir ağızdan ağıza iletişim ile işletmelerin sürdürülebilirliğine 

pozitif katkılar sunmaktadır.  Özellikle Gaziantep’de geleneksel restoranların ağızdan ağıza 

iletişim ile ürettikleri hizmeti diğer tüketicilere tavsiye yoluyla aktarmaları arzuladıkları bir 

durumdur. Bu geleneksel restoranlar ürettikleri hizmet ile müşterileriyle tatmin edici ilişkiler 

sağlamaya çalışarak bağlılık oluşturmayı amaçlamakta ve güvene bağlı olarak olumlu bir 

ağızdan ağıza iletişimle varlıklarını sürdürmeyi amaçlamaktadırlar. 

Araştırma Sınırlılıkları ve Gelecek Çalışmalar İçin Öneriler 

Bu çalışma Türkiye’de Gaziantep şehrinde gerçekleştirilmiştir. Bu nedenle çalışma 

sonuçlarının tüm restoranlar için genelleştirilmesi mümkün değildir. Gelecekteki çalışmalar, 

araştırma doğruluğunu artırmak için araştırma evrenini diğer şehirlerle genişletebilir. Ayrıca, 

bu çalışmada sadece restoran sektörü araştırılmıştır, bu nedenle ampirik sonuçlar diğer 

sektörler için geçerli olmayabilir. Bu nedenle gelecekteki çalışmalar, diğer sektörlerde hizmet 

kalitesi, ilişki kalitesi ve müşteri tatmini arasındaki ilişki hakkında daha fazla bilgi edinmek 

için diğer sektörlerdeki tüketicilere yönelik gerçekleştirilebilir. 
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