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Ozet

Bu ¢alisma, otel ve restoran miisterilerinin hazci (hedonik) tiiketim, faydaci tiiketim ve goniillii sade yagam davraniglarinin onlarm
imaj, memnuniyet ve davranigsal niyetler lizerindeki etkilerini aragtirmayr amaglamistir. Anket tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemiyle dagitilmigtir. Caligmanin verileri Diyarbakir’a gelen 208 otel ve 208 restoran
miisterisine yonelik anket kullanilarak elde edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, hem otel hem de restoran miisterilerinin hedonik
ve faydaci tiikketim davraniglarinin imaj, memnuniyet ve davranigsal niyetler faktorleri izerine anlamli etkilerinin bulundugu tespit
edilmistir. Ancak restoran miisterileri i¢in goniilli sade yagsam davraniglarinin sadece imaj ve davranigsal niyetler {izerinde anlaml
etkisi varken, otel miisterileri i¢in goniillii sade yagam davranisi her ii¢ bagimli degiskeninin (imaj, memnuniyet ve niyet) anlamli
bir belirleyicisi olarak bulunmustur.
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Abstract

This study aims to examine the influence of the hedonic and utilitarian consumption behavior, and voluntary simplicity life on
customers’ image, satisfaction, and behavioral intention in the context of restaurants and hotels. The questionnaire was distributed
by using convenience sampling. The data of this study (n=416) were collected from the people who were visited Diyarbakir hotels
(n=208) and restaurants (n=208). Results of this study indicated that users’ (both restaurant and hotel customers) hedonic and
utilitarian consumption behavior significantly predicted the image, satisfaction, and behavioral intention factors. However, while
the voluntary simplicity life factor was significantly predicted only restaurant customers’ image and behavioral intention, it was a
significant predictor of all three dependent variables (image, satisfaction, and behavioral intention) for the hotel customers.
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Giris

Tiiketim, toplum igerisinde yasayan bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri, kisiliklerini ve yasam bi¢imlerini
gosterebilmeleri igin gerek duyduklari bir eylemdir (Aytekin ve Ay, 2015: 142; Demir, Akdag ve Ozata, 2019:
132; Yildiz, 2020: 94). Giiniimiizde tiiketim, kisinin ihtiyaclarinin 6tesinde onlara kisilikleri hakkinda bilgi
veren, onlart mutlu eden, kiiltiirel ve sosyal bir simge haline gelmistir (Koker ve Maden, 2012: 95; Yaniklar,
2006: 103). Hirschman ve Holbrook (1982: 93)’a gore tiiketicilerin, satin aldiklar1 iirlin veya hizmetlerden
yalnizca somut fayda elde etmeyi amaglamadiklarini, satin alinan iriiniin sagladigi faydanin o6tesinde

gerceklestirilen islemleri eglence ve zevk olarak gordiiklerini ve aligverislerini haz almak i¢in yaptiklarini dile
getirmislerdir.

Tiiketicilerin, kisisel eglence ve duygusal isteklerini karsilayarak gerceklestirdikleri satin almadan zevk ve haz
aldiklan tiiketim sekline hedonik tiiketim denilmektedir (Anderson, Knight, Pookulangara ve Josiam, 2014:
774; Yang ve Lee, 2010: 143). Ancak tiiketiciler her zaman duygulariyla hareket etmeyerek rasyonel davranma
egilimi de gosterebilirler. Satin alirken rasyonaliteye ve sagladigi etkiye dnem veren, riskleri de gdz oniine
alarak optimum fayda elde etmeyi amaglayan aligveris bi¢imine faydaci tiikketim denilmektedir (Altunisik ve
Call1, 2004: 232; Babin, Darden ve Griffin, 1994: 645; Kwon, 2005: 129). Giiniimiizdeki tiiketici, iiriin veya
hizmet satin alirken bu iki tiiketim giidiilerinden de etkilenmektedir (Childers, Carr, Peck ve Carson, 2001:
517; Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 142; Erkmen ve Yiiksel, 2008: 689).

Fonksiyonel ihtiyaclarin farklilasmay1 kisitlamasiyla birlikte tiiketim miktarlarinda ciddi artislar meydana
gelmektedir. Bu durum da bir¢ok ¢evresel ve sosyal soruna yol agmaktadir; bu nedenle, yagsamin her yerinde
sade olmay1 savunan goniillii sadelik akimu, tiiketim miktarlarinda olusan artisin tehlikeli boyutlara ulagmaya
baglamasiyla tekrardan giindeme gelmistir (Arbuthnott, 2012: 204). Kisilerin i¢ diinyalarinda zengin olmasini,
dis diinyalarinda ise sade olmasini savunan bu akimin, tiiketim toplumlarina alternatif olabilecegi yoniinde
goriisler bulunmaktadir (Huneke, 2005: 529; Ozgiil, 2011: 25).

Tiketicilerin {irlin veya hizmetler karsisinda algiladiklar1 degerin, duyduklart memnuniyetin ve davranigsal
niyetlerinin anlagilmasi hizmet sektorii agisindan olduk¢a 6nemlidir. Simdiye kadar bir¢cok yazar otel veya
restoran gibi hizmet igletmelerinin miisterilerinin hedonik veya faydaci tiilketim davraniglari tizerinde imaj,
memnuniyet veya davranigsal niyetler degiskenlerinden bir veya birkagini kullanarak etkilerini aragtirmigtir.
Ancak daha 6nce yapilan ¢aligmalarda hem bu ili¢ degiskene (hedonik, faydact ve goniillii sade yasam) bir
arada deginilmemis hem de goniillii sade yasam davramislarinin bu degiskenler iizerindeki etkileri
incelenmemistir. Bu ¢alisma, liikks otel ve restoran miisterilerinin hedonik, faydaci ve goniillii sade yasam
davraniglarinin imaj, memnuniyet ve davranigsal niyetler {izerinde etkilerini inceleyerek alan yazina katkida
bulunmay1 amaglamaktadir.

Kavramsal Cerceve
Faydaci ve Hedonik (Hazci) Tiiketim

Deger kavrami goreceli bir kavramdir ve tiiketicilerin hizmet veya {iirinleri kullanma motivasyonlar ile
hizmetleri algilama bi¢imlerine gore bu kavram farkliliklar gostermektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982:
133; Kleijnen, Ruyter ve Wetzels, 2007: 33). Faydaci deger, iriin veya hizmetlerin islevsel faydalari,
fonksiyonellik durumlart ve duygusal olmayan nitelikleriyle ilgilenir ve odaklandigi sey tamamen tiiketicilerin
fayda beklentileridir (Batra ve Ahtola, 1991: 161; Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005: 45; Mucuk, 1996: 4;
Overby ve Lee, 2006: 1161). Buna karsilik hedonik deger ise, eglence ve varolan gergeklerden kagma arzusunu
(Babin vd., 1994: 646; Childers vd., 2001: 514; To, Lia ve Lin, 2007: 774) veya iyi bir pazarlikla anlasma
arzusunu icermektedir (Babin vd., 1994: 646). Hedonizm kavraminin en temelinde, ‘hayattaki en 6nemli deger
zevk ve haz almaktir ve ideal bir yasama sadece bu sekilde ulagilir’ diigiincesi yer almaktadir (Brink, 1992:
71; Hopkinson ve Pujari, 1999: 273; Kok ve Aksel, 2016: 144).

Hedonik tiiketim, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerden algiladiklari duygusal uyarimlara, imaj ve fantezilere
dayanmakta ve bu algilar ile tiiketicinin tiiketimi gergeklestirdigi siireden haz almasi saglanmaktadir (Okada,
2005: 44). Hedonik tiiketimin temel konusu, tiikketici memnuniyet ve tatmin seviyesinin en ist diizeyde
olmasidir (Kogak, 2013: 8). Ornegin, Arnold ve Reynolds (2003) tiiketicilerin hedonik aligverise yonelmesine
etki eden gilidiileyici unsurlari; rahatlamak icin aligveris, maceraci aligveris, sosyal iliskiler kurmak, fikir
edinmek, bagkalarini mutlu etmek, firsatlar1 yakalamak adina alisveris yapmak seklinde arastirma konusu
yapmiglardir. Bagka bir ¢alismada ise bu unsurlara ek olarak hizmet veya mali ucuza alabilme istegi,
eglenceler, duyusal uyarilar, toplumsal deneyim kazanma, kisisel haz elde etme ve sikintiyr giderme istegi,
gerceklerden kagma, iletisim kurma, referans gruplar1 ve goriisme, toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme
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gibi nedenler giidiileyici unsurlar olarak bulunmustur (Ozdemir ve Yaman, 2007: 82). Uslu, Kogoglu ve Acar
(2018) calismasinda ise Fethiye’ye gelen 230 yabanci turistin aligveris sirasinda macera, iyi hissetme, trendleri
ve indirimleri takip etme ve sosyallesme giidiileri ile hedonik tiiketim davranis1 sergiledikleri tespit edilmistir.

Faydac1 tiikketimde ise tiiketiciler igin aligveris yapmak, ihtiya¢ ya da zorunluluk gerektiginde yapilan bir
faaliyettir (Anderson vd., 2014: 774; Dogan, Giirler ve Agcadag, 2014: 70; Johar ve Sirgy, 1991: 25). Faydact
giidiiler daha biligsel, aragsal ve hedefe yoneliktir (Strahilevitz ve Myers, 1998: 436). Hedonik (hazci) tiiketim
daha kisisel, zevk ve eglence lizerine odaklanmis 6znel bir yaklagimken (Carpenter vd., 2005: 44), faydaci
titketim maliyet ve fayda unsurlarina agirlik vermekte ya da saglanan hizmetin kisilere sunacagi somut faydalar
tizerine odaklanmaktadir (Altumsik ve Calli, 2004: 232). Bir iriin veya hizmete yonelik tiiketicilerin
memnuniyetlerini, algiladiklar1 degerleri, aginaliklarin1 ve davranigsal niyetlerini anlamak hizmet endiistrisi
icin hayati rol oynamaktadir.

Bu baglamda Cop ve Tiirkoglu (2021), Kulualp ve Yigit (2019) otel isletmelerinde yapmis olduklar
caligmalarinda imaj faktoriiniin tiiketiciler tizerinde pozitif ve anlamli iligskisine rastlarken; Cetintas (2014)
imajin faydaci tiiketimi etkiledigi ve davranigsal niyetler lizerinde de etkiye sebep oldugu ancak imajinin
hedonik tiiketimi etkilemedigi sonucuna ulagsmistir. Cetintag (2014)’in aksine, Demir (2020) calismasinda
restoran imaj faktorii ile hedonik tiiketim degeri arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit etmistir. Bunlarin
yanisira, Chen, Chen ve Lee (2013) yaptiklar1 ¢calismada miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesinde onciil
oldugunu bulmus buna paralel olarak bazi calismalar (Linea, Hanks ve Kim, 2016; Mansouri ve Ebrahimi,
2013; Prebensen ve Rosengren, 2016) hem faydaci hem de hedonik tiiketim degerlerin memnuniyeti etkiledigi
sonucuna ulagmislardir. Ryu, Han ve Jang (2010) ve Li, Hudson ve So (2021) ise faydaci tiikketimin hem
misteri memnuniyeti hem de davranigsal niyetler iizerinde hedonik tiiketimden daha biiyiik bir etkisi oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Ancak, bu yazarlarin aksine Hanzaee ve Rezaeyeh (2013) ¢alismasinda hedonik
tilkketimin faydaci tiiketime gére memnuniyet tizerinde etkisi daha fazla ¢ikarken, faydaci tiikketim degerlerinin
de davranigsal niyetler {izerindeki etkisi hedonik tiiketimden fazla ¢iktig1 sonucuna ulasmistir. Ha ve Jang,
(2010) Kore restoranlarinda yaptig1 calisma da bu galigmay1 destekler niteliktedir. Son olarak ise, bazi
arastirmacilar (Baran, 2017; Dedeoglu, Bilgihan, Ye, Buonincontri ve Okumus, 2018; Ozturk, Nusair, Okumus
ve Hua, 2016) gerceklestirdikleri ¢aligmalarda faydaci ve hedonik tiiketim degerlerin davranigsal niyetler
tizerinde belirleyici etkiye sahip olduklari sonuglarina ulagsmiglardir. Tiim bu bulgulara dayanarak asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

H*: Restoran miisterilerinin hedonik tiiketim davramiglarinin restoran imaji iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H?%: Restoran miisterilerinin hedonik tiiketim davramglarinin memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir

H3: Restoran miisterilerinin hedonik tiiketim davramslarinin davranissal niyetler iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H*: Restoran miisterilerinin faydaci tiiketim davramslarimn restoran imaji iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H®2: Restoran miisterilerinin faydact tiiketim davranislarinin memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi vardur.

H®: Restoran miisterilerinin faydaci tiiketim davramslarimn davramssal niyetler iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H™®: Otel miisterilerinin hedonik tiiketim davramslarinin restoran imaji iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H?: Otel miisterilerinin hedonik tiiketim davramslarinin memnuniyet iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H®: Otel miisterilerinin hedonik tiiketim davramslarinin davramssal niyetler iizerinde anlamli bir etkisi
vardr.

H*: Otel miisterilerinin faydact tiiketim davranislarimn restoran imajt iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H®®: Otel miisterilerinin faydact tiiketim davranislarimin memnuniyet iizerinde anlamh bir etkisi vardir.

HE: Otel miisterilerinin faydaci tiiketim davramslarinin davranssal niyetler iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Goniillii Sade Yasam

Kiiresel 1sinma, dogal kaynaklarin kitlig1, toplumsal esitsizligin artmasi ve tiiketime bagli ruhsal bozukluklarin
artmasi diinyanin en kritik problemlerinin koékenini olusturarak asir1 tiilketim ve materyalizm ile
iliskilendirilmektedir (Alexander ve Ussher, 2012: 67; Atik, Firat, Ozgun ve Uzunoglu, 2020: 576; Uyhun,
Akin ve Giiner, 2018: 203). Nitekim bu hususta, adil ve siirdiirtilebilir bir topluma gec¢is yapmak i¢in daha
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basit ve sade bir yagsam tarzinin benimsenmesine duyulan ihtiya¢ her ge¢cen zaman daha da artis gostermektedir
(Ballantine ve Creery, 2010: 45; Huneke, 2005:; 528; Peyer, Balderjahn, Seegebarth ve Klemm, 2017: 37;
Richins ve Dawson, 1992: 304). Sadelik kavrami yeni kesfedilmemis olup bu kavramin, Konfiigyiis, Lao Tzu,
Tolstoy, Diogenes, Gandhi gibi énde gelen savunuculari vardir (Alexander, 2011: 135). Goniillii sadelik
kavramu ise ilk defa 1936 yilinda Gandhi’nin yasam felsefesini 6rnek alan ve onun 6grencilerinden olan Gregg
tarafindan Visva-Bharati Quarterly adl1 bir Hint dergisinde yer alan makalesinde kullanilmistir (Huneke, 2005:
529).

Gontillii sadelik kavrami Gregg’ e gore, “bireyin yasamindan anlami olmayan esyalar y1ginin1 yok etmesi, ayni
zamanda diiriist, sade, samimi bir hayat felsefesini benimsemesi” olarak tanimlanmistir (Ballantine ve Creery,
2010: 46; Elgin ve Mitchell, 1977: 5; Ergen, 2014: 86; Gregg, 1936: 1, Hook, Hodge, Zhang, Tongeren, ve
Davis, 2021: 2). Daha az tiikketim yolunu arayan kisiler, goniillii sadelik semsiyesi altinda toplanabilirler
(Hoffmann ve Lee, 2016: 6; Kozinets, Handelman ve Lee, 2010: 227). Yani goniillii sadelik kavramu,
misterilerin mal ve hizmetlere yaptiklari harcamalart sinirlandirmak ve materyalist olmayan anlam ve
memnuniyet kaynaklarini gelistirmek adina, 6zgiir ve bilingli bir iradeyle tercihlerini gergeklesmesidir
(Huneke, 2005: 528; Shaw ve Newholm, 2002: 169; Tiirkmen ve Erten, 2020: 657; Walther ve Sandlin, 2011:
36). Goniillii sadelik kavraminin 6ziinde dis diinyaya sade, i¢ diinyaya ise zengin bir sekilde yagamak yer
almakta ve bes boyuttan meydana gelmektedir: Bu boyutlar a) maddi sadelik, b) 6z kontrol (kendini belirleme),
c) ekolojik farkindalik, d) insancil dlgek, e) kisisel gelisim seklinde siralanmaktadir (Elgin ve Mitchell, 1977).

Incelenen literatiirde goniillii sade yasam kavramina odaklanan ¢ok sayida calisma mevcuttur (Ballantine ve
Creery, 2010; Barton, 1981; Buell, 2005; Chang, 2016; Cohen, Comrov ve Hoffner, 2005; Craig-Lees ve Hill,
2002; Demir vd., 2019; Erdogmus ve Karapinar, 2015; Hook vd., 2021; Huneke, 2005; Johnson, 2004;
Kraleva, 2017; Peyer vd., 2017; Rebougas ve Soares, 2021; Shaw ve Newholm, 2002; Sertoglu, Bozoklu, ve
Korkmaz, 2016; Todd ve Lawson, 2003; Walther ve Sandlin, 2011; Zavestoski, 2002). Bu ¢aligmalarin ¢ogu,
goniillii sadelestiricilerin kim olduklarina, neden goniillii sadelestirici olduklarina ve goniillii sade yasami nasil
uyguladiklarma odaklanmaktadir. Arastirmacilar, goniillii sade yasami anlamaya calisirken, bu kavramin
hizmet sektorii tiikketicilerinin memnuniyet ve davranigsal niyetleri iizerine nasil etki ettigini dair ¢ok az sey
bilmektedirler. incelenen arastirmalardan bazilar1 géniillii sade yasamin memnuniyet ve davranigsal niyetler
tizerinde olumlu etkileri oldugunu bildirirken (Alexander ve Ussher, 2012; Balderjahn, Seegebarth ve Lee,
2021; Boujbel ve d'Astous, 2012; Iyer ve Muncy, 2016; Kara ve 1rge, 2021;) diger ¢alismalar anlaml1 bir iliski
bulamamistir (Brown ve Kasser, 2005; Hiittel, Ziesemer, Peyer ve Balderjahn, 2018; Seegebarth, Peyer,
Balderjahn ve Wiedmann, 2016).

Gergeklestirilen ¢alismalarda otel ve restoran isletmeleri misterilerinin goniillii sade yasam davraniglarinin
imaj, memnuniyet ve davranigsal niyetler lizerine etkilerinin incelendigi arastirma sayisinin az olmasindan
yola ¢ikarak asagidaki hipotezler gelistirilmigtir.

H'®: Restoran miisterilerinin goniillii sade yasam davranislarimin restoran imaji iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H%: Restoran miisterilerinin goniillii sade yasam davranislarinin memnuniyet iizerinde anlaml bir etkisi
vardir.

H3: Restoran miisterilerinin goniillii sade yasam davranislarimn davramsgsal niyetler iizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

H*: Otel miisterilerinin goniillii sade yasam davramgslarinin restoran imaji iizerinde anlamly bir etkisi vardir.
H: Otel miisterilerinin goniillii sade yasam davranislarinin memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi vardur.

H®: Otel miisterilerinin goniillii sade yasam davramislarimn davranissal niyetler iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Metodoloji

Caligmanin amaci, otel ve restoran miisterilerinin hedonik, faydaci tiiketim ve goniilli sade yasam
davranislarinin imaj, memnuniyet ve davranigsal niyetler tizerindeki etkilerini incelemektir. Bu baglamda Sekil
1’deki gibi arastirma modeli olusturulmus ve hipotezler gosterilmistir.

196



Ceviz vd., / Journal of Gastronomy, Hospitality, and Travel, 5(1) — 2022

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Caligmanin evrenini otel ve restoran igletmelerinden faydalanan tiim miisteriler olusturmaktadir. Bu baglamda
Diyarbakir’da turizm isletme ve belediye belgeli olmak tizere toplam 61 otel bulunmakta olup ve Ocak-Ekim
2021 tarihleri arasinda Diyarbakir’a gelen yerli ve yabanci turist sayist 445.769 kisidir (Turizm Otel
Yéneticileri Dernegi, 2022). Ote yandan Covid-19 pandemisinin oldugu 2020 yilinda ise toplamda 376.138
yerli ve yabanci turist kente gelirken, bu turistler toplamda 527.019 konaklama gerceklestirmislerdir. Ayrica
Diyarbakir’da Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan 6zel isletme belgeli 20 adet liiks restoran bulunmaktadir (Uslu,
2020). Yine Diyarbakir niifusunun 2020 y1il1 itibariyle 1 milyon 783 bin kisi oldugu g6z 6niine alindiginda bu
restoran ve otellerden faydalanan kisilerin sayisinin 1 milyondan fazla oldugu soylenebilir. Bu bilgiler 15131inda
1 milyonun iizerinde 0.95 giiven araliginda evreni temsil edecek drneklem biiyiikliigii 384 olarak tespit
edilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Dolayisiyla ¢alisma igin toplanan 416 anketin yeterli oldugu
sOylenebilir.

Bu galigmanin verileri, Diyarbakir ilinde bulunun liiks otel ve restoran miisterilerine, 26 Kasim-11 Aralik 2021
tarihleri arasinda ¢evrimigi (online) anket uygulanarak toplanmistir. Calismada kolayda drnekleme yontemi
kullanilmis olup anket, goniilli olarak katilmak isteyen 18 yas iizerindeki kisilere gerceklestirilmistir.
Calismanin uygulanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izni, Dicle Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu Bagkanlhigi’ndan 19.11.2021 tarih ve 186 karar numarasi ile alinmistir. Gergeklestirilen 440 anketin
22’si eksik veya hatali dolduruldugu i¢in ¢alismaya dahil edilmeyerek arastirma, 208 otel ve 208 restoran
miisterisi olmak iizere toplamda 416 anket tizerinden gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik 6zelliklerin belirlenmesi adina
6 soru (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, hangi sektorde calisildig1 ve gelir diizeyleri) sorulmustur.
Ikinci béliimiinde ise 5°1i likert dlgegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum...... 5-Kesinlikle Katiltyorum) kullanilarak
olusturulmus toplamda 24 ifade yer almaktadir. Aymi sekilde ikinci béliimde yer alan imaj Olgegine ait 8
ifadeye yonelik sorular 5°1i likert dlgegi (1-Cok kétii..... 5-Cok iyi) seklinde olusturulmustur. ifadelerin
Ingilizce-Tiirkge karsilig1 akademisyen ve Ingilizce yabanci diline hakim 2 adet uzmanin gériisleri aliarak
gerceklestirilmistir. Bunlardan 8 adet ifadenin yer aldig1 imaj 6l¢egi Ryu ve Jang (2008), 3 adet ifadenin yer
aldig1 memnuniyet 6lgegi Back ve Parks (2003), 4 adet ifadenin yer aldig1 davranigsal niyetler dlgcegi Wu
(2013), toplamda 9 adet sorunun yer aldig1 hedonik tiiketim ve faydaci tiikketim 6l¢eklerini Ryu vd. (2010) ve
8 adet ifadenin yer aldig1 goniillii sade yasami algilamaya yonelik dlgek ise Ozgiil’iin (2008) yapmis oldugu
calismadan faydalanilmistir.

Anketlerden elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programi yardimi ile analiz edilmistir. Katilimcilarm
demografik ozellikleri i¢in frekans ve yiizde degerleri verilmistir. Giivenilirlik, gegerlilik ve korelasyon
analizleri yapilarak degiskenler arasinda anlamli iliskilere bakilmis ve ardindan regresyon analizleriyle etki
durumlar agiklanmaya ¢aligilmigtr.
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Bulgular

Bu boliimde arastirmaya katilan miisterilerin demografik dagilimlari ve sorularin aritmetik ortalamalari,
standart sapmalar yer almaktadir.

Tablo 1. Katihmcilar1 Demografik Ozellikleri

Restoran Otel
Cinsiyet Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kadin 146 68.9 135 64.6
Erkek 62 29.2 73 34.9
Toplam 208 100 208 100
Medeni Durum Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Bekar 156 73.6 164 78.5
Evli 52 24.5 44 21.1
Toplam 208 100 208 100
Yas Frekans Yiizde Frekans Yiizde
18-24 122 57.5 139 66.5
25-34 54 25.5 43 20.6
35-44 22 10.4 19 9.1
45-54 10 4.7 4 1.9
55-64 0 0 3 1.4
Toplam 208 100 208 100
_Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
[Ikogretim 4 1.9 0 0
Lise 19 9 19 9.1
On Lisans-Lisans 159 75 170 81.3
Lisansiistii (Master-Doktora) 26 12.3 19 9.1
Toplam 208 100 208 100
Cahisti@y Sektor Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Ozel Sektor 25 11.8 27 12.9
Kamu Sektorii 50 23.6 40 19.1
Ogrenci 106 50 120 57.4
Calismiyor 27 12.7 21 10
Toplam 208 100 208 100
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
2825 ve alt1 113 53.3 122 58.4
2825-4000 25 11.8 28 13.4
4001-5000 12 5.7 9 4.3
5001-6000 27 12.7 18 8.6
6001 ve st 31 14.6 31 14.8
Toplam 208 100 208 100

Tablo 1°de goriildiigii gibi katilimcilarin gogunlugunu kadimlar (%67.5), bekarlar (%77), On lisans-Lisans
seviyesinde egitim gorenler (%79) ve 0grenciler (%54) olusturmaktadir. Ayrica yas gruplarina bakildiginda
18-24 yas araligindaki geng niifusun diger yas gruplarma gore; gelir diizeylerine bakildiginda ise asgari iicret
ve alt1 gelire sahip olanlarin ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Arastirma i¢in kullanilan 6lgege ait 32
ifadenin aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 ise Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. imaj, Memnuniyet, Davramssal Niyetler, Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiiketim ve Goniillii Sade Yasam
Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Deisken Restoran Otel Degisken Restoran Otel
s1$ (n=208) (n=208) &% (n=208) (n=208)

imaj (x)+S.S (X)£S.S Hedonik Tiiketim (x)+£S.S (X =£S.S

Yemek Kalitesi 4107 3909 Kendimiiyi hissedebildigim icinbu 5 0 5,
restoranda/otelde yemek yedim

Menii Cesitliligi 41408 4+0g Bu restoranda/otelde yemek yemek 5¢, 4 5409
eglenceli ve hostu

Temizlik 41407  4x0g BU  restorandalotelde  yemek ;.44 55,09

deneyimi ger¢ekten bir zevkti
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Bu restoranda/otelde yemek

Fiyat 3.3+1.1 3.3+0.9 deneyimi sirasinda yiyecek aramanin = 3.6 + 1 3.5+1
heyecanini hissettim
Maliyet fast-food restoranindan daha

Dekor ve ¢ dizayn 41+£08 4.1+0.7 yiksek olmasinaragmen, dahaiyibir 3.7£09 3.7+£0.8
yerde yemek yemeyi severdim

Zg.rsf’”.‘?'".‘. Profesyonel 4,08 41407 Faydac Tiiketim

Oriiniimil

Restoranin/Otelin Konumu 4+£09 4.1+0.7 2Ea:ﬁ5toranda/0telde yemek yemek 4+0.8 39+0.8

Yemek i¢in Bekleme Siiresi 3.7 £0.9 4+£0.8 Bu reSK.)randa/Otelde _ye_mek yemek 331 33+1
pragmatik ve ekonomikti

Miisteri Memnuniyeti Bu r?Storanda/Otelde yemek yemek 34+£16 27+1.1
para israftydi

Bu restorant/oteli

sectiginden dolayt 39+09 3.9+0.9 Burestoranda/otelde servis hizliyd: 38+09 39+0.7

mutluyum

Bu restorani/oteli segmekle

dogru bir karar verdigimi 3.9+0.9 3.9+0.8 Goniillii Sade Yasam

diisiiniiyorum

Genel olarak, bu Aligveris yaparken, bir iiriiniin benim

.restoranln/otelin }/iyecc?k ve 4408 30408 igin ngrgekten gerek{i olup 38411 38411

icecek hizmetinden olmadigina bakar, ona gore karar

memnunum veririm

Davramssal Niyetler Param olsa 'bilc.e, plaqs1z ahsverisler 3512 36=+12
yapmak benim ilkelerimle uyusmaz

Gelecekte bu restorana/otele Gelir harcama dengesi agisindan,

tekrar gelmeyi  3.9+0.9 3.9+0.8 insanin kendine yetebilmesi istenilen 4.2+0.8 4.2+0.9

diistiniiyorum bir durumdur

Bu restorani/oteli . o

cevremdeki insanlara  3.9+09 39+09 UOcleoekte, kendime yetebilecegim g, 5 44403

. : bir yasam siirmek isterim

tavsiye ederim

Bu restoran/otel hakkinda Maddi zenginliktense, daha ¢ok

cevremdeki insanlara 3.9+ 0.9 3.8+ 1 zihinsel gelisim ve basartya énem 3.9+0.9 39+1

olumlu seyler sdylerim veririm

Eger  disarida  yemek . - .

yiyecek  olursam; bu 34+1.1 32+1.1 Eklc.m.omllk .1g‘.31h$1.mden cok  kisisel 37+1 3.7+1

restoran/otel ilk tercihimdir gefisum e Lgtienirim
Karmasik, ¢ok fonksiyonlu
iiriinlerdense, basit ve isimi géren 3.8=+1 38+1.1
iiriinleri tercih ederim
Genellikle gelismis 6zellikleri olan, 34412 35412

kullanimi zor triinleri satin almam

Tablo 2°de goriildiigii gibi imaj baslig1 altinda yer alan sorulara verilen cevaplar (yemek kalitesi, menii
cesitliligi, dekor ve i¢ dizayn, personelin profesyonel goriiniimii, restoranin konumu ve yemek i¢in bekleme
siiresi) otel ve restoran misterileri agisindan benzerlik gostermektedir. Miisteri memnuniyeti, davranigsal
niyetler, hedonik tiiketim, faydaci tiiketim ve goniilli sade yasam basliklari altinda yer alan sorulara verilen
cevaplarda da hem otel hem de restoran igletmesi miisterilerinin genel anlamda memnun kaldiklar
goriilmektedir. Tabloya bakildiginda “Bu restoranda/otelde yemek yemek para israfiydi” ifadesine katilim
diizeyi otel miisterileri agisindan daha (X=2.7) diisiiktiir. Buradan yola ¢ikarak miisterilerin otele yonelik
memnuniyet gosterdiklerini ancak fiyat ile ilgili memnuniyet ifadelerine diisiik diizeyde katilim gosterildigini
ifade etmek miimkiindiir. Bu durum katilimcilarm fiyat noktasinda hassas olduklarini gostermektedir.
Katilimcilarinin tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik boyutsal yapilarini tespit etmek amaciyla

aciklayici faktor analizi Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3. Restoran ve Otel Miisterilerine Ait ifadelerin Faktor Analiz Sonuclar

Restoran Otel
, Faktor Oz V28 pagir 9z Yarans
Ifadeler Yiikii Deser Aciklama Yiiki  Deder Aciklama
g Orani (%) g Oram (%)
imaj !(Cronbach's Alpha= 0.82) 2(Cronbach's Alpha= 0.85)
Yemek Kalitesi 0.584 0.353
Menii Cesitliligi 0.536 0.702
Temizlik 0.567 0.763
Fiyat 0.608 0.623
o 12.657 39.553 11.96 37.376
Dekor ve i¢ dizayn 0.705 0.366
Personelin Profesyonel Goriiniimii 0.799 0.854
Restoranin Konumu 0.531 0.482
Yemek I¢in Bekleme Siiresi 0.696 0.713
Miisteri Memnuniyeti Y(Cronbach's Alpha= 0.91) 2(Cronbach's Alpha= 0.89)
Bu restorani/oteli  sectigimden  dolay1 0.806 0.400
mutluyum.
Bu restorani/oteli segmekle dogru bir karar 755 g0g 9.082 0334 2951  9.222
verdigimi diigiiniiyorum
Genel ol.arak, .bu restoranin/otelin yiyecek ve 0615 0.440
icecek hizmetinden memnunum.
Davramssal Niyetler Y(Cronbach's Alpha= 0.93) 2(Cronbach's Alpha= 0.86)
G.falﬁc«.a.kte bu restorana/otele tekrar gelmeyi 0.812 0.496
diisiiniiyorum
gl\iSiyze‘sa;oerﬁm/oteh ¢cevremdeki insanlara 0.821 0508
Bu restoran/otel hakkinda ¢evremdeki 172l 5377 1.896 5.925
. o 0.806 0.470
insanlara olumlu seyler séylerim.
Eger d1§ar1dg yemc_ek_ ylyecek olursam; bu 0.724 0817
restoran/otel ilk tercihimdir.
. P . 1 ' —
Hedonik Tiiketim (Cronbach's Alpha= 0.86) 2(Cronbach's Alpha= 0.87)
Kendimi iyi hissedebildigim i¢in bu
restoranda/otelde yemek yedim 0.732 0.768
Bu restoranda/otelde yemek yemek eglenceli 0.745 0.682
ve hostu
:ﬁigekrtzsrltcs)zarnielv/]g:?lde yemek  deneyimi 0.849 0.733
. 1.54 4.811 1.47 4.593
Bu restoranda/otelde yemek  deneyimi
sirasinda  yiyecek aramanin  heyecanini 0.531 0.724
hissettim
Maliyet fast-food restoranindan daha yiiksek
olmasina ragmen, daha iyi bir yerde yemek 0.531 0.592
yemeyi severdim
Faydaci Tiiketim Y(Cronbach's Alpha= 0.66) 2(Cronbach's Alpha= 0.66)
Bu restoranda/otelde yemek yemek rahatti 0.703 0.610
\I?:;E(s)tnoor;annidk?ilotelde yemek yemek pragmatik 0513 0560
1.287 4.022 1.335 4173
Bu restoranda/otelde yemek yemek para
. 0.621 0.661
israfiydi
Bu restoranda/otelde servis hizliydi 0.537 0.636

Goniillii Sade Yasam

!(Cronbach's Alpha= 0.75)

2(Cronbach's Alpha= 0.77)
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Aligveris yaparken, bir iriiniin benim ig¢in
gercekten gerekli olup olmadigina bakar, ona 0.855 0.857
gore karar veririm.

Param olsa bile, plansiz aligverisler yapmak

. . 0.881 0.838
benim ilkelerimle uyusmaz.
Gelir harcama dengesi agisindan, insanin
kendine yetebilmesi istenilen bir durumdur. 0.798 0.767
Gelecekte, kendime yetebilecegim bir yasam 0.806 0816

stirmek isterim. 1.215 3.798 1.274 3.981
Maddi zenginliktense, daha c¢ok zihinsel

.. w . 0.639 0.654
gelisim ve basariya 6nem veririm.
!Ek_ono_m_lk gelisimden ¢ok kisisel gelisim ile 0.761 0431
ilgilenirim.
Ka¥r1.1a§1k,.'gok fotlkmy.onlu .urunler.dense, basit 0.732 0867
ve igimi goren iiriinleri tercih ederim.
Genellikle geligmis 6zellikleri olan, kullanimi 0.608 0824

zor Urlinleri satin almam.
IKMO= 0.913; Bartlett’s Kiiresellik Testi= 4865.960 (p= 0.000); Toplam Varyans A¢iklama %66.64
ZKMO= 0.891; Bartlett’s Kiiresellik Testi= 4513.777 (p= 0.000); Toplam Varyans Agiklama %65.27

Verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin sinanmasi adina restoran miisterilerine ait ifadelerin KMO
orneklem yeterliligi testinde !KMO = 0.913; !Bartlett’s Kiiresellik Testi= 4865.960; p<0.05 seklinde
bulunurken; otel miisterilerine ait ifadelerin KMO &rneklem yeterliligi testinde 2KMO= 0.891; ?Bartlett’s
Kiiresellik Testi= 4513.777; ?p<0.05 seklinde bulunmustur. Bir faktor analizinde faktor yiiklerinin 0.30'dan
yliksek olmasi beklenmektedir (Martin ve Newell, 2004; Secer, Halmatov ve Geng¢dogan, 2013). Bulunan
KMO oranlari, verilerin faktor analizi ¢aligmasi yapilmasi agisindan uygun oldugunu gostermektedir.

Gergeklestirilen faktor analiz sonucunda, restoran miisterilerine ait ifadelerin toplam varyansinin 1%66.64 iinii
agiklayan ve otel miisterilerine ait ifadelerin toplam varyansin 2%65.27’sini agiklayan ve 6z degeri 1’in
tizerinde olan yedi boyut elde edilmistir. Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizleri Cronbach Alfa
Katsayisi degerleri ile belirlenmistir. Cronbach’s Alpha katsayisinin 0.70’den biiyiik olmasi 6lgegin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Siiriicii ve Maslakg1, 2020). Restoran miisterilerine ait ifadelerin !Cronbach’s Alpha
degerleri 0.66 ile 0.93 arasinda degismektedir: imaj (0=0.82), miisteri memnuniyeti (0¢=0.91), davranigsal
niyetler (0=0.93), hedonik tiikketim (0=0.86), faydaci tikketim (0=0.66), goniilli sade yasam (0=0.75). Otel
miisterilerine ait ifadelerin 2Cronbach’s Alpha degerleri ise 0.66 ile 0.89 arasinda degismektedir: imaj
(0=0.85), miisteri memnuniyeti (0=0.89), davranigsal niyetler (¢=0.86), hedonik tiiketim (0¢=0.87), faydac1
tilketim (0=0.66), goniillii sade yasam (0=0.77) seklindedir.

Ayrica boyutlarin aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda miisterilerin otel ve restoran tercih etmelerinde
imajin ve miisteri memnuniyetinin 6énemli rol oynadig1 en az diizeyde ise goniillii sade yagamin yer aldig:
gorlilmektedir. Calisma agisindan incelenecek olan degiskenlerin aralarindaki karsilikli iligkiler ortaya
¢ikarilmak amaci ile korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Yapilan bu korelasyon asagidaki Tablo 4’te yer
almaktadir.

Tablo 4. Restoran ve Otel Miisterilerinin Verdigi Cevaplarin Korelasyon Degerleri

Restoran
imaj Miisteri o D?vramssal Hfdon.ik Fz.l'yda.a Goniillii Sade
Memnuniyeti  Niyetler Tiiketim Tiiketim Yasam
imaj 1
Miisteri Memnuniyeti 0.731™ 1
Davramssal Niyetler 0.690™ 0.843™ 1
Hedonik Tiiketim 0.667™ 0.744™ 0.795™ 1
Faydaci Tiiketim 0.674™ 0.734™ 0.764™ 0.671™ 1
Goéniillii Sade Yasam 0.250™ 0.184™ 0.172" 0.225™  0.245™ 1
Otel
imaj Miisteri o D?vramssal H.t‘edorTik Fz.l'yda.cl Goniillii Sade
Memnuniyeti Niyetler Tiiketim Tiiketim Yasam
Imaj 1
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Miisteri Memnuniyeti 0.759™ 1

Davramsgsal Niyetler 0.632™ 0.702™ 1

Hedonik Tiiketim 0.568™ 0.629™ 0.719™ 1

Faydaca Tiiketim 0.612™ 0.592™ 0.578™ 0.567™ 1

Goniillii Sade Yasam 0.232™ 1.98™ 0.226™ 0.288™  0.285™ 1

“Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (p)

Literatiirde korelasyon giicii degerlerinin bulundugu araligimn + 0.3 ile + 0.9 degerleri arasinda olmasi
istenmektedir (Ozdamar, 2002). Restoran ve otel miisterilerinden elde edilen korelasyon bulgularma gore,
hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim ile imaj, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasinda anlamli ve pozitif
yonlii iliskiler s6z konusudur. Goniillii sade yasam ile imaj, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasinda ise
pozitif yonlii ancak zayif bir iligki s6z konusudur. Yapilan korelasyon analizlerinin anlamli olmasi neticesinde
gerceklestirilen regresyon analizleri asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 5. Restoran Miisterilerinin Hedonik Tiiketim Davramislariin Restoran imaji, Memnuniyet ve Davramssal
Niyetler Uzerindeki Etkileri

B t p
Hedonik Tiiketim 0.697 13.958 0.000"
“p<0.01 R?=0.486 F=194.816 p=0.000
Bagimli Degigken: Restoran Imaji

p t p
Hedonik Tiiketim 0.801 19.202 0.000"
“p<0.01 R?=0.642 F=368.720 p=0.000
Bagimli Degisken: Restoran Memnuniyeti

B t p
Hedonik Tiiketim 0.851 23.229 0.000"

*p<0.01 R?=0.724 F=539.576 p=0.000
Bagimli Degisken: Davranissal Niyetler

Tablo 5°te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore restoran misterilerinin hedonik tiikketim davraniglarinin
onlarin algiladiklari restoran imajin1 (F= 194.816, p < 0.000, R?= 0.486), restoran memnuniyetini (F= 368.720,
p < 0.000, R?= 0.642), ve davranigsal niyetlerini (F=539.576, p < 0.000, R?= 0.724) anlaml1 6l¢iide etkiledigi
sonucuna ulasilmigtir. Bagka bir deyisle restoran miisterilerinin hedonik tiiketim davranislarinin restoran
imajin1 %49, restoran memnuniyetini %64 ve davranigsal niyetlerini %72 oraninda agikladig tespit edilmistir.
Buradan hareketle restoran miisterilerinin hedonik tiiketim davranislarinin restoran imaj1 (t= 13.96; = 0.70)
restoran memnuniyeti (t= 19.20; = 0.80) ve davranissal niyetler (t= 23.23; = 0.85) iizerinde anlamli bir
belirleyici oldugunu sdyleyebiliriz. Cikan sonuglar dogrultusunda H?, H?, H* hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 6. Restoran Miisterilerinin Faydac: Tiiketim Davramslarinin Restoran imaji, Memnuniyet ve Davramssal
Niyetler Uzerindeki Etkileri

p t p
Faydaci Tiiketim 0.655 12.435 0.000"
“p<0.01 R?=0.429 F=154.617 p=0.000
Bagimli Degisken: Restoran Imaji

B t p
Faydaci Tiiketim 0.722 14.996 0.000"
“p<0.01 R?=0.522 F=224.874 p=0.000
Bagimli Degisken: Restoran Memnuniyeti

B t p
Faydaci Tiiketim 0.775 17.623 0.000"

“p<0.01 R?=0.601 F=310.562 p=0.000
Bagimli Degisken: Davranigsal Niyetler

Tablo 6’da yer alan regresyon analizi sonuglarina gore restoran miisterilerinin faydaci tiikketim davraniglarinin
onlarin algiladiklar1 restoran imajini (F= 154.617, p < 0.000, R?= 0.429), restoran memnuniyetini (F= 224.874,
p < 0.000, R%= 0.522), ve davranissal niyetlerini (F=310.562, p < 0.000, R%= 0.601) anlaml 6l¢iide etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Baska bir deyisle restoran miisterilerinin faydaci tiiketim davranislarinin restoran
imajimi %43, restoran memnuniyetini %52 ve davranigsal niyetlerini %60 oraninda agikladigi tespit edilmistir.
Buradan hareketle restoran miisterilerinin faydaci tiiketim davraniglarinin restoran imaji (t= 12.43; = 0.65)
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restoran memnuniyeti (t= 15.00; p= 0.72) ve davranissal niyetler (t= 17.62; p= 0.77) lizerinde anlaml1 bir
belirleyici oldugunu sdyleyebiliriz. Cikan sonuglar dogrultusunda H*, H, H® hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 7. Otel Miisterilerinin Hedonik Tiiketim Davramslarimin Otel imaji, Memnuniyet ve Davramgsal Niyetler
Uzerindeki Etkileri

B t p
Hedonik Tiiketim 0.633 11.747 0.000"
“p<0.01 R?=0.401 F=137.997 p=0.000
Bagiml Degisken: Otel Imaji

p t p
Hedonik Tiiketim 0.737 15.635 0.000"
“p<0.01 R?=0.543 F=244.445 p=0.000
Bagimli Degisken: Otel Memnuniyeti

p t P
Hedonik Tiiketim 0.805 19.446 0.000"

“p<0.01 R?=0.647 F=378.147 p=0.000
Bagimli Degisken: Davranigsal Niyetler

Tablo 7’te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore otel miisterilerinin hedonik tiiketim davranislarinin
onlarin algiladiklar otel imajimm (F= 137.997, p < 0.000, R?= 0.401), otel memnuniyetini (F= 244.445, p <
0.000, R?= 0.543), ve davranissal niyetlerini (F= 378.147, p < 0.000, R?= 0.647) anlaml dl¢iide etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bagka bir deyisle otel miisterilerinin hedonik tiiketim davraniglarinin otel imajini1 %40,
otel memnuniyetini %54 ve davranigsal niyetlerini %65 oraninda agikladigi tespit edilmistir. Buradan hareketle
otel miisterilerinin hedonik tiiketim davraniglarinin otel imaj1 (t= 11.75; = 0.63) otel memnuniyeti (t= 15.63;
B= 0.74) ve davranissal niyetler (t= 19.45; = 0.80) {izerinde anlaml1 bir belirleyici oldugunu sdyleyebiliriz.
Cikan sonuglar dogrultusunda H*®, H?, H hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 8. Otel Miisterilerinin Faydaci Tiiketim Davramslarinin Otel imaji, Memnuniyet ve Davramssal Niyetler
Uzerindeki Etkileri

p t p
Faydaci Tiiketim 0.631 11.687 0.000"
“p<0.01 R?=0.399 F=136.580 p=0.000
Bagiml Degisken: Otel Imaji

p t p
Faydaci Tiiketim 0.674 13.087 0.000"
“p<0.01 R?=0.454 F=171.268 p=0.000
Bagimli Degigken: Otel Memnuniyeti

p t p
Faydaci Tiiketim 0.637 11.846 0.000"

“p<0.01 R?=0.405 F=140.336 p=0.000
Bagiml Degisken: Davramgsal Niyetler

Tablo 8’de yer alan regresyon analizi sonuglaria gore otel miisterilerinin faydaci tiiketim davraniglarinin
onlarin algiladiklari otel imajim (F= 136.580, p < 0.000, R?= 0.399), otel memnuniyetini (F= 171.268, p <
0.000, R?= 0.454), ve davranigsal niyetlerini (F= 140.336, p < 0.000, R%= 0.405) anlaml1 6l¢iide etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bagka bir deyisle otel miisterilerinin faydaci tiiketim davranislarinin otel imajin1 %40,
otel memnuniyetini %45 ve davranissal niyetlerini %40 oraninda agikladigi tespit edilmistir. Buradan hareketle
otel miisterilerinin faydaci tiikketim davraniglarinin otel imaji (t= 11.69; p= 0.63) otel memnuniyeti (t= 13.09;
B= 0.67) ve davranissal niyetler (t= 11.85; = 0.64) {izerinde anlamli bir belirleyici oldugunu séyleyebiliriz.
Cikan sonuglar dogrultusunda H*®, H%, H® hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 9. Restoran Miisterilerinin Géniillii Sade Yasam Davramslarimin Restoran imaji, Memnuniyet ve
Davranissal Niyetler Uzerindeki Etkileri

B t p
Goniillii Sade Yasam 0.241 3.571 0.000"
“p<0.01 R?=0.058 F=12.753 p=0.000
Bagimli Degisken: Restoran Imaj
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B t p
Goniillii Sade Yagam 0.133 1.922 0.056"
“p>0.01 R?=0.018 F=3.694 p=0.056
Bagimli Degisken: Restoran Memnuniyeti

B t p
Goniillii Sade Yagam 0.186 2.715 0.007"

*p<0.01 R?=0.035 F=7.372 p=0.007
Bagimli Degisken: Davranigsal Niyetler

Tablo 9’da yer alan regresyon analizi sonuglarina gore restoran miisterilerinin goniillii sade yasam
davranislarinin onlarin algiladiklar1 restoran imajmm (F= 12.753, p < 0.000, R?>= 0.058) ve davramssal
niyetlerini (F= 7.372, p < 0.007, R?= 0.035) anlaml1 olarak etkilerken, restoran memnuniyeti (F= 3.694, p >
0.056, R?=0.018) iizerinde etkisi olmadig1 bulunmustur. Baska bir deyisle goniillii sade yasam davraniglarimin
restoran imajini %6 ve davranigsal niyetlerini %3 oraninda agikladig: tespit edilmistir. Buradan hareketle
gOniillii sade yasam davranislarinin restoran imaji (t= 3.57; = 0.24) ve davranigsal niyetler (t=2.71; f=0.19)
lizerinde anlamli bir belirleyici oldugunu sdyleyebiliriz. Cikan sonuglar dogrultusunda H¢ ve H* hipotezleri
desteklenirken, H* hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 10. Otel Miisterilerinin Géniillii Sade Yasam Davramslarimin Otel imaji, Memnuniyet ve Davramssal
Niyetler Uzerindeki Etkileri

p t p
Goniillii Sade Yasam 0.281 4.207 0.000"
*p<0.01 R?=0.079 F=17.701 p=0.000
Bagiml Degisken: Otel Imaji

p t p
Goniillii Sade Yasam 0.200 2.925 0.004"
“p<0.01 R?=0.040 F=8.554 p=0.004
Bagimli Degisken: Otel Memnuniyeti

B t p
Goniillii Sade Yagam 0.254 3.774 0.000"

*p<0.01 R?=0.065 F=14.241 p=0.000
Bagimli Degisken: Davramissal Niyetler

Tablo 10’da yer alan regresyon analizi sonuglarina gore otel miisterilerinin goniilli sade yasam davranislarinin
onlarin algiladiklari otel imajimi (F= 17.701, p < 0.000, R?= 0.079), otel memnuniyetini (F= 8.554, p < 0.004,
R?= 0.040), ve davranigsal niyetlerini (F= 14.241, p < 0.000, R?= 0.065) anlaml1 dl¢iide etkiledigi sonucuna
ulagilmustir. Bagka bir deyisle otel miisterilerinin goniillii sade yasam davranislarimin otel imajin1 %8, otel
memnuniyetini %4 ve davranissal niyetlerini %6 oraninda agikladig tespit edilmistir. Buradan hareketle otel
miisterilerinin goniillii sade yasam davraniglarinin otel imaj1 (t= 4.21; = 0.28) otel memnuniyeti (t=2.92; f=
0.20) ve davranissal niyetler (t= 3.77; p= 0.25) iizerinde anlamli bir belirleyici oldugunu séyleyebiliriz. Cikan
sonuglar dogrultusunda H*, H>¢, H® hipotezleri desteklenmektedir.

Sonug¢ ve Oneriler

Kisiler, degerleri algilarken biiylik dl¢lide 6znel yargilarindan etkilenmektedir. Hizmet sektorii agisindan
ozellikle de yiyecek, icecek ve konaklama isletmeleri s6z konusu oldugunda insanlarin ihtiyaglarinin
giderilmesinin saglanmasi, bununla beraber memnuniyet olusturulmas1 olduk¢a karmasik ve zordur. Kisiler
birinci kalite bir restoranda veya otelde yemek yemek, konaklamak istemektedir. Bu dogrultuda alinan hizmet,
sunum, tutum ve yaklagimlar, fiyatlama, lezzet, temizlik, ve ambiyans gibi bir¢cok faktor deger algisini
etkilemektedir (Uslu ve Aysal, 2021). insanlara yasatilan hos deneyimler, akillarinda kalan imaj, memnuniyet
ile davranisa doniiserek ayni restorani, oteli tekrar ziyaret etmeleri veya cevrelerindeki insanlara tavsiye
etmeleri seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakis agisiyla mevcut ¢alisma olusturulmustur.

Bu ¢alisma, Diyarbakir ilinde bulunan liikks otel ve restoranlari tercih eden miisterilerin hedonik, faydaci
titketim ve goniillii sade yasam davranislarinin imaj, memnuniyet ve davranissal niyetlerle iligkisini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Calismanin hipotezlerinin test edilmesi adina yapilan regresyon analizi sonucuna
gore; hem restoran hem de otel miisterilerinin hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim davranislarinin imaj,
memnuniyet ve davranissal niyetler izerinde anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Nitekim bu sonug
literatiirde yer alan bazi ¢aligmalarin (Baran, 2017; Chen vd., 2013; Dedeoglu vd., 2018; Demir, 2020; Erol,
Orgiin ve Keskin, 2019; Kulualp ve Yigit, 2019; Linea vd., 2016; Mansouri ve Ebrahimi, 2013; Ozturk vd.,
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2016; Prebensen ve Rosengren, 2016) sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Demir’in 2020 yilinda
gerceklestirdigi calismada hedonik ve faydaci tiiketim degerlerinin tiiketicilerin fast food restoranlarindaki
memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Mansouri ve Ebrahimi 2013
yilinda ve Linea ve arkadaslarmin 2016 yilinda yapmus olduklar1 ¢alismalarinda da ayni sekilde restoran
isletmelerinde hedonik tiilketimin miisteri memnuniyeti {lizerinde Onemli bir etkisi oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Baran’in 2017 yilinda Fethiye’de birinci sinif tatil kdylerinde ve bes yildizli otellerde
konaklayan tiiketicilere gerceklestirdigi calismada ise hedonik tiiketim boyutu ile davranigsal niyetler arasinda
anlamli bir iligskiler bulmusken, benzer sekilde Dedeoglu ve arkadaslari da 2018 yilinda otel miisterileri
iizerinde yaptiklar1 calismalarinda hedonik tiiketim ile davranigsal niyetler arasinda anlamli iliskiye
rastlamistir. Ozturk ve arkadaslarinin 2016 yilinda otel miisterilerine yaptiklar1 ¢alismalarinda hem faydaci
hem de hedonik tiiketim boyutlartyla davranigsal niyetler arasinda anlamli iliski bulurken, Prebensen ve
Rosengren 2016 yilinda otel miisterilerine yaptiklari ¢alismalarinda hem faydaci hem de hedonik tiiketimin
memnuniyeti etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Bu calismada elde edilen bir bagka sonu¢ ise, restoran ve otel miisterilerinin goniillii sade yasam
davranislarinin imaj ve davranigsal niyetler {izerinde anlamli etkisi oldugudur. Bu sonuglar gecmiste
gerceklestirilen calismalarla (Alexander, 2011; Peyer vd., 2017) paralellik gostermektedir. Ornegin, Alexander
2011 yilinda goniillii sade yasam kavramimin dogasimi inceledigi calismasinda davramigsal niyetler ile
aralarindaki pozitif iliskiye deginmistir. Peyer ve arkadaslarinin 2017 yilinda 1458 Alman katilimciya
yaptiklari calismalarinda da goniilli sade yasam ve davranigsal niyetler arasinda anlaml iligkiye rastlanmisgtir.
Caligmanin bir bagka sonucuna gore, restoran miisterilerinin goniillii sade yasam davranislarinin memnuniyet
ile arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki bazi ¢aligmalarin (Brown ve
Kasser, 2005; Hiittel vd., 2018; Seegebarth vd., 2016) sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir. Ancak
Balderjahn ve arkadaglarinin 2021 yilinda ABD’den 1017 ve Almanya’dan 1030 kisi {tizerinde
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda goniillii sade yasam ile memnuniyet arasinda pozitif yonde iligkiye
rastlamislardir. Boujbel ve d'Astous 2012 yilinda 344 Kanadali tiiketiciye yaptiklar1 calismalarinda da goniillii
sade yasam ile memnuniyet arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye rastlanmistir. Ayni sekilde Iyer ve Muncy
2016 yilinda 871 katilimer lizerinde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda memnuniyet ile goniillii sade yasam
arasinda anlamli iliski tespit etmislerdir. Elde edilen tiim sonuglar dogrultusunda bu ¢alisma, restoran ve otel
misterilerinin hedonik, faydaci tiiketim ve goniillii sade yasam davranislarini birlikte ele alarak bu
degiskenlerin imaj, memnuniyet ve davranigsal niyetler tizerindeki etkilerini ilk defa agiklayarak literatiire
onemli katki sagladigi sGylenebilir.

Miisteriler satin alma kararlarini verirken kimi zaman farkli duygular ile hareket edebilirler kimi zaman faydaci
kimi zaman da rasyonel davranirlar. Bununla birlikte bir iirline haz duyarken ayni zamanda ondan fayda da
saglamak isteyebilirler. Elbette bu durum miisterinin tiiketim miktarinda artisa sebep olacaktir ancak goniillii
sade yasam ile birlikte salt tiiketim odakli hareket eden insanlarin biraz daha sadelesmesi saglanacak ve
dogadaki siirli kaynaklardan faydalanirken daha dikkatli davranmasi gerektiginin bilincinde olacaklardir.
Otel ve restoran miisterileri daha ¢ok hazci duygular ile hareket ederken artik son dénemlerde hem sadeligi
hem de sakinligi 6n plana koyan goniillii sade yasam ve Cittaslow kavramlari turizm endiistrisinde her gecen
giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Otel veya restoran isletme yoneticileri elde edilen sonuglar dogrultusunda
hangi miisterinin hangi degerlere gore hedonik, faydaci veya goniillii sade yasam davraniglar ile hareket
ettigini bilerek buna paralel stratejiler gelistirebilir. Bununla beraber isletmeler hem faydaci hem de hedonik
davranis giidiileriyle hareket eden miisterilerin isletmede tutulabilmesi, tekrar gelmelerinin saglanmasi ve
cevrelerine Oneride bulunmalart adina gerceklestirdikleri faaliyetlerini ¢esitlendirerek farkli tiiketim
davranislar1 ile hareket eden misterilere de faaliyetler sunabilir. Calismanin bir takim sinirhiliklar
bulunmaktadir. Bu ¢aligmada elde edilen bulgular Diyarbakir il merkezindeki restoran ve otel isletmelerine
gelen miisteriler ile simirhidir. Dolayistyla ileride yapilacak c¢aligmalarda farkli sehir ve destinasyonlardaki
restoran ve otel isletmelerine gelen miisteriler ile ¢alisma genisletilebilir. flerleyen donemde Covid-19
pandemisi ile birlikte tiim diinyadaki insanlarin evlerine kapanmasi ve sade bir yagsama mecbur kalmasi ve
dogadaki iiriin ve hizmetlere sinirli sayida ulasilmasi gibi konulara odaklanarak farkli ¢alismalar yapilabilir.
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