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tatmini, atmosfere ve servise iliskin doyum degigkenleri cesitlilik arama niyeti {izerinde
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In this study; effect of perceived quality, customer satisfaction, satiation related to
experiences on the customers’ variety seeking tendency was examined. For this purpose,
401 consumers over 18 years old who have visited the same a la carte restaurant more than
once in last three months were included in the study. Questionnaire was used as data
collection tool. The validity of the scale with confirmatory factor analysis; cronbach’s alpha
coefficient for reliability were determined. Hypotheses were tested by path analysis with
hidden variables. According to the results of the research, perceived atmospheric quality,
customer satisfaction, satiation variables related to atmosphere and service are influenced

by the tendecy to variety seeking.
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GIRIS
Konforlu bir ortamda dinlenme, yemek yeme ve ¢ok ¢esitli alternatif hizmetler sunan, tiiketicilerin yogun yasam
tempolari i¢inde sosyallesmelerine arag olan restoranlar; yiyecek icecek sektorii icinde faaliyet gosteren en dnemli
isletmelerdir (Dash, 2005). Istatistiklere gore, Tiirkiye’de tiirlerine ve siniflarina gére (kiigiik ve biiyiik 6l¢ekli, ¢ok
uluslu veya zincir, birinci smnif ya da ikinci simif restoran) 100.000°den fazla yiyecek icecek isletmesi hizmet

vermektedir (tuik.gov.tr; esnaf.gtb.gov.tr). 2019 yili istatistiklerine gore bu igletmelerin 710’u Kiiltiir ve Turizm

Bakanligina bagl turizm igletme ve yatirim belgesine sahiptir (kulturturizm.gov.tr).

Yiyecek igecek sektoriiniin biiyiimesini saglayan baslica faktorlerin; artan tiiketici gelirleri, disarida yeme icme
aliskanliginin artmasi, artan is yogunlugu ve stresi ile birlikte istihdamin artmasi, disarida yeme igcmenin sosyallesme
araci olarak benimsenmesi oldugu soylenebilir (Ariker, 2012). Bu faktorler hem sektdriin gelismesine dolayisiyla
restoran isletme sayisinin artmasina katki saglamis, hem de tiiketicilerin yeni ya da asina restoranlar arasindan se¢im

yapmalarina olanak saglamustir.

Tiiketiciler disarida yemek yiyeceklerinde bir¢ok alternatif arasindan se¢im yapma durumunda kalmakta ve bunu
yaparken psikolojik, sosyolojik unsular gibi kisisel ya da zorunluluk, ekonomik unsurlar gibi durumsal faktorlerden
etkilenmektedirler (Bekar vd., 2015). Ote yandan tiiketiciler restoran secimlerini yaparken, gecmis deneyimlerinden
yola ¢ikarak algiladiklar kaliteyi (yiyecek, hizmet, atmosfer kalitesi) (Kili¢ ve Kurnaz, 2012), deneyim sonrasi elde
ettikleri tatmin durumunu (Cémert ve Ozata, 2016; Carpenter, 2007) ve menii ¢esitliligi, fiyat, konum, hizmet ve
atmosfer gibi restoran 6zelliklerini (Jang ve Namkung, 2009; Bekar ve Kiling, 2015; Bekar ve Siirticii, 2017) dikkate

alarak da secimlerini yapmaktadirlar.

Restoran sec¢imini etkileyen faktorler {izerine yapilan ¢caligmalarda restoranlardaki yemek kalitesi ve menii/yemek
cesitliliginin bir sonraki restoran se¢iminde 6nemli oldugu belirtilmistir (Clark ve Wood, 1999; Soriano, 2002; Barta,
2008). Ha ve Jang (2013) ise restoranda yemek kalitesi ve menii/yemek ¢esitliliginden ziyade, restoran atmosferinin
miigteri tercihlerinde ve yasanilan deneyim {izerinde son derece etkili oldugunu belirtmislerdir. Farkli bir caligmada
ise tuvalet ve lavabolarin dekorasyonu ve temizligi, koltuk ve sandalyelerin rahat ve diizenli olmasi, ortamin 1sis1
gibi icsel ya da digsal tasarim gibi restoran tasarimini olusturan fiziksel unsurlarin miisterilerin restoran tercihleri

iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu belirtilmistir (Bekar ve Siiriicii, 2015).

Bu ¢aligmanin amac, tiiketicilerin belirli bir restorandaki ge¢mis deneyimlerine bagli olarak bir sonraki restoran
tercihlerindeki ¢esitlilik arama niyetlerini incelemek ve hangi faktorlerin cesitlilik arayisinda etkili oldugunu tespit

etmektir. Dolayisiyla aragtirmanin temel amacina bagli olarak ¢alismada ii¢ hedef {izerine odaklanilmistir. Bunlar;

* Algilanan kalitenin (yemek, servis, atmosfer kalitesi) ¢esitlilik arama niyeti tizerindeki etkisini incelemek,

+ Miisteri tatmininin ¢esitlilik arama niyeti {izerindeki etkisini incelemek,

 Tiketicilerin genel doyum ve deneyime dayali doyum (servis-atmosfer-yemek) diizeylerinin, ¢esitlilik arama
niyeti iizerindeki etkisini incelemektir.

Cesitlilik arama niyeti, ge¢mis tiiketim davranislar1 ve satin almalar ile bir sonraki se¢imler i¢in motivasyonel bir

faktor olabilmektedir (McAlister ve Pessemier, 1982; Ha, 2011). Dolayisiyla bu ¢aligsma, restoran segiminde ¢esitlilik

aramaya yol a¢an durumlarin yemek yeme motivasyonlari ile ilgili birka¢ faktorii dikkate almaktadir. Bunlar; restoran
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niteliklerinden algilanan kalite (yemek, servis ve atmosfer kalitesi), restorandan aldigi hizmet sonucu tatmin diizeyi,
cesitlilik aramaya neden olan tiiketicinin genel doyum diizeyi ve deneyime iliskin doyum diizeyi (atmosfer, yemek ve

servise iligkin) olarak belirlenmistir.

Arastirmanin temel amacindan yola ¢ikarak olusturulan model sekil 1’de sunulmustur. Arastirma konusu olarak bu
konunun secilmesindeki temel neden, ¢esitlilik arama niyetini etkileyen kisisel veya durumsal faktorleri belirleme ve
bununla birlikte iirtin/marka se¢iminde gesitlilik arama niyeti tizerine pazarlama arastirmalarina sik¢a rastlanilmig olmasina
ragmen (Sulek ve Hensley, 2004; Kahn, 1995; Trijp vd., 1996; Tang ve Chin, 2007); iiriin ya da marka se¢eneklerinden
farkli olarak, hizmet sektorii i¢indeki restoran isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler {izerine c¢alismalara
odaklanilmamis olmasidir. Dolayisiyla 6zellikle teorik agidan hangi faktorlerin bir sonraki restoran sec¢imi iizerindeki
cesitlilik arama niyetini etkiledigini tespit etmek (algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini, deneyime iliskin doyum ve
genel doyum diizeyi) ve miisterilerin bir sonraki restoran se¢iminde ¢esitlilik arama niyetini (yeni ya da asina olunan
alternatifleri segme niyeti) belirlemek bakimindan bu ¢alisma 6énem arz etmektedir. Ayrica ¢aligmanin bulgulari, pratik
acidan ¢esitlilik aramaya iten faktorler hakkinda 6nemli bilgiler sunmasi ile restoran isletmecileri i¢in mevcut miisterileri
korumak ve yeni miisteriler ¢cekmek i¢in hangi faktorlerin dikkate alinmasi gerektigini bilmeleri ve buna gore pazarlama

stratejileri gelistirmelerine yardimc1 olacaktir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Cesitlilik Arama Niyeti

Cesitlilik arama, tiiketicinin satin aldig1 bir {irlinden memnun olsa da alternatif iirlinler arama niyeti olarak
tanimlanmaktadir (McAlister ve Pessemier, 1982). Cesitlilik arama davranigi, Howard ve Sheth’ a gore (1969)
tiikketiciler tarafindan sik sik tekrarlanan satin alma ya da ziyaret nedeniyle doyum diizeyinin yiikselmesiyle ile
ilgilidir. Van Trijp ve Steenkamp (1992) ¢esitlilik arama niyetini, “iiriin ya da hizmetlerin agina ve yeni
alternatiflerine bakilmaksizin farkli bir tiiketim tercihinin ger¢eklesmesini uyaran kesifsel bir egilim” olarak ifade
etmektedirler. Cesitlilik arama niyeti genellikle hedonik tiiketim ile ilgili bir durum (Ratner vd., 1999) iken hem
gastronomi turizmi (Shenoy,2005) hem de restoran se¢imi {izerinde etkili bir faktérdiir (Ha ve Jang, 2013; Lenglet
ve Giannelloni, 2016). Farkli bir ifadeyle gesitlilik arama niyeti, satin alinan bir iiriin/ hizmet sonras1 yapilan kisisel
degerlendirmeler (beklenti, algilanan kalite, tatmin vb.) sonucunda alternatif iirlin/hizmet se¢me davranisinda
bulunmak olarak tanimlanabilir. Alternatifler arasindan se¢im ise daha 6nce deneyimlenen bir iiriin/hizmet (asinalik)
ya da yeni bir lirtin/hizmet se¢me niyetidir. Nitekim, agina ya da yeni alternatif se¢imi, ¢esitlilik arama davranigini

ifade eden 6nemli iki boyuttur.
Algilanan Kalite ve Cesitlilik Arama

Hizmet kalitesi ve restoran se¢imi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin ¢gogunlugunda gecmis tiiketim davranislarindan
(restoran kalitesi, atmosfer kalitesi, menil cesitliligi vb.) algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasmin pozitif
davranissal niyete yol actig1 belirlenmistir (Bell vd., 2005; Ozdemir, 2010; Ariker, 2012). Diger taraftan algilanan
kalite diizeyinin bir 6ncekine nazaran daha diisilk olmasi durumunda ise, yeniden satin alma, olumlu geribildirim
gibi gelecek pozitif davranis niyeti negatif yonlii olmaktadir (Albayrak, 2014). Ayni sekilde algilanan kalitenin diigiik
olmas1 yeniden tercih edilebilirligi etkilemekle kalmayip, gelecek tiiketimde bagka alternatifleri se¢meye de neden

olmaktadir (Gonzalez vd., 2007).

Jang ve Feng (2007) ile Baumgarter ve Steenkamp (1996) calismalarinda, tiiketicilerin gegmis tiiketim
deneyimlerine bagl olarak bir sonraki satin alma kararlarinda siirekli ayn1 markayi/isletmeyi ya da iirlin/hizmeti
tercih etmesi durumunda algilanan kalite, tatmin ve benzeri diger etkenler yiiksek olsa da tiiketicilerde
doyuma/bikkinliga neden olacagimi ifade etmektedirler. Doyum diizeyi yiikselen tiiketicilerin tiiketim tercihi
durumlarinda yeni ya da asina alternatiflere yonelmeleri miimkiin olmaktadir (Ha, 2011). Buna gore ¢alisma

kapsaminda 6nerilen ilk hipotezler su sekildedir.

HI1: Gegmis yemek deneyimlerinde algilanan atmosfer kalitesi, gelecek restoran segiminde c¢esitlilik arama

niyetini etkiler.

H2: Gegmis yemek deneyimlerinde algilanan yemek Kalitesi, gelecek restoran se¢iminde gesitlilik arama niyetini

etkiler.

H3: Gegmis yemek deneyimlerinde algilanan servis kalitesi, gelecek restoran se¢iminde gesitlilik arama niyetini

etkiler.
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Miisteri Tatmini ve Cesitlilik Arama

Miisteri tatmini, genel olarak yeniden satin alma ya da tekrar ziyaret, pozitif davranig niyeti, sadakat ve tutum
degisikligi gibi faktorler ile gegmis deneyimler iizerinde kritik bir role sahiptir (Jones vd., 2006; Kim vd., 2009).
Tatmin edici tiiketim deneyimleri, yeniden satin alma/ziyaret, pozitif davranis niyeti, sadakat, tutum ve gelecekteki
davranislar iizerinde olumlu bir etkiye neden olurken; diisiik tatmin ya da tatminsizlik durumunda negatif duygulara,
olumsuz davranis niyetine, sadakatsizlik ya da tutum degisikligi durumlarina neden olmaktadir. Sanchez ve
arkadaslar1 (2012) ¢alismalarinda tiiketicilerin diisiik tatmin ya da tatminsizlik durumlarinda ortaya ¢ikan durumun
yeniden onarilmasi igin ¢esitli yontemleri/alternatifleri aramaktan ¢ekinmeyeceklerini ifade etmislerdir. Ayn1 agidan,
yemek yeme deneyiminden tatmin olmayan bir miisterinin, gelecek restoran se¢iminde yeni ya da asina alternatifler

aramast da muhtemeldir. Bu noktada konuya iliskin 6nerilen hipotez su sekildedir.
H4: Gegmis yemek deneyimlerindeki tatmin diizeyi, gelecek restoran se¢iminde ¢esitlilik arama niyetini etkiler.
Genel ve Deneyime iliskin Doyum Diizeyi ile Cesitlilik Arama

Herhangi bir restoranda hizmet satin alan tiiketiciler, algiladiklar1 kaliteyi (yemek-servis-atmosfer)
degerlendirerek tatmin ya da tatminsizlik elde etmekte (Sanchez vd., 2012) ve tatminsizlik durumunda bir sonraki
restoran tercihini tatmin oldugu isletmeyi segerek gergeklestirmektedir (Ha, 2011). Ote yandan Kahn (1995) bu
durumu siirekli memnun kalman tiiketim tercihi durumlarinda (sik sik ayni yemegi, atmosferi ve servisi
deneyimleme) tiiketicilerin yeni alternatifler ya da daha 6nce agina olunan alternatifler arasindan se¢im yapma egilimi
gostermesinin olas1 oldugu seklinde ifade etmektedir. Kisaca sik sik aymi {iriin/hizmet ya da igletmelerin tercih
edilmesi, tiikketici doyum diizeyinin ylikselmesine ve tiiketicilerin ¢esitlilik arama davranisinda bulunmasina neden

olmaktadir. Bu noktada, konuya iliskin 6nerilen hipotezler su sekildedir.

H35: Yemek yeme deneyimine bagli genel doyum, bir sonraki restoran tercihindeki gesitlilik arama niyetinde
etkilidir.

H6: Servise iliskin doyum, bir sonraki restoran tercihindeki ¢esitlilik arama niyetinde etkilidir.

H7: Yemege iliskin doyum, bir sonraki restoran tercihindeki cesitlilik arama niyetinde etkilidir.

H8: Atmosfere iliskin doyum, bir sonraki restoran tercihindeki cesitlilik arama niyetinde etkilidir.

YONTEM

Bu ¢alismada nicel yaklasim benimsenmistir. Arastirmanin evrenini son 3 ay i¢inde ayn1 alakart restoran1 yemek
yeme icin birden fazla ziyaret etmis, 18 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklemini ise bu 6zellikleri
saglayan, ¢calismaya katilmay1 goniillii olarak kabul etmis 401 tiiketici olusturmaktadir. Veriler, aragtirmacilara yakin
olmasi nedeniyle Mugla (150), Denizli (131) ve Aydin (120) illerinden Temmuz-Ekim 2017 tarihleri arasinda
aragtirmacilar tarafindan yiliz yilize goriisme ile toplanmistir. Fakat analiz asamasinda 10 anket u¢ degerlere sahip

oldugu i¢in degerlendirmeye alinmamustir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket 5 boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde yer alan en son ziyaret edilen

restorana iligkin algilanan kaliteyi belirleyebilmek i¢in Dineserv dlgeginden (18 madde) yararlanilmistir (Stevens,
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Knutso ve Patton, 1995). Dineserv 6lcegi, lezzet, menii cesitliligi, sunum, tazelik ve sicaklik gibi yemek ile ilgili
ozellikleri degerlendirerek miisterilerin algilanan yemek ve servis kalitesinin dl¢limii ile (Namkung ve Jang, 2007;
Kim vd. 2009; Ruetzler vd. 2009) algilanan atmosfer kalitesinin 6l¢iimii (Sulek ve Hensley, 2004; Ryu and Jang,
2008; Jang ve Namkung, 2009) seklinde olusturulmustur. Katilimcilarin en son yemek deneyimine iligkin tatmin
durumunu 6l¢meye yonelik ifadeler (4 madde) Carpenter (2007)’den; ticlincili boliimde yer alan en son ziyaret edilen
restoranda yemek deneyimine iligkin bikkinlik/doyum durumunu 6lgmeye yonelik 12 madde ise McAlister ve
Pessemier (1982) ve Ha (2011)’den, dordiincii boliimde yer alan bir sonraki restoran se¢iminde ¢esitlilik arama
niyetine iliskin 4 madde Van Trijp ve Steenkamp (1992) ile Ha ve Jang (2013)’dan; yararlanilarak hazirlanmistir.
Son boliimde ise demografik 6zelliklere iliskin sorular yer almaktadir. Ankette demografik 6zelliklere iliskin sorular

kapali uglu, digerleri ise 5°1i Likert tipi (1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum) seklinde hazirlanmistir.

Calismada analizlere gegmeden once dlgekten gikartilmasi gereken madde olup olmadigini belirlemek i¢in madde
analizi (p<0,05) ve caligma kapsaminda kullanilan 6lgegin yapisal olarak gegerli olup olmadigi ve dl¢iim modeli
icerisindeki ifadelerin, hakikaten bagh olduklar1 faktorler icerisinde yer alip almadigimm belirleyebilmek icin
dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Analiz sonucu en son ziyaret edilen restorana iligkin algilanan kaliteyi 6lgcen
maddelerden 5 madde oOlgekten g¢ikartilmistir. Arastirmada verilerin analizine gegmeden once normallik analizi
yapilmistir. Carpiklik ve basiklik igin +2.0 kiyaslama degerini kullanarak higbir alt degiskenin bu aralik disinda
kalmadig1 belirlenmistir (Gravetter ve Wallnau, 2014). Buna gore verilerin YEM i¢in normallik varsayimini sagladigi
soylenebilir. Hem Birinci Diizey hem de Ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi denenmis; daha uyumlu oldugu
icin Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi sonuglar1 kullanilmistir. Olgiim modelinde uyum; ki kare uyum testi
(x2/sd); uyum 1iyiligi indeksi (GFI) ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) araciliiyla incelenmistir.
Yapilan ilk analizde uyum iyiligi degerleri belirtilen kriterler arasinda olmadig1 i¢in modifikasyon yapilarak analiz
tekrarlanmistir. Ikinci kez yapilan analiz sonucuna gore X?= 2030,737, X?df=3,90, NFI=0,803, CFI=0,845,
RMSA=0,08 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu

gostermektedir (Giirbiiz, 2019). Olgegin giivenilirlikleri ise Cronbach alfa (o) katsayzsi ile belirlenmistir (Tablo1).

Hipotezlerin test edilmesi ise yapisal esitlik modellemesi kapsamindaki yol analizi araciliiyla
gerceklestirilmistir. Arastirmada gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizi ve yol analizi igin AMOS 21.0, Cronbach
alfa katsayis1 ve demografik bilgiler i¢in ise SPSS kullanilmistir.
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Tablo 1: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

En Son Ziyaret Edilen Restorana iliskin... Degisken Isimleri Standardize Cronbach alfa
Edilmis Faktor _
Yiikii 0=0,951
Atmosfer kalitesi
... dekorasyon gorsel olarak etkileyiciydi AKA1l 134
...restoranin kendine has kokusu giizeldi AKA?2 ,691
...arka planda ¢alan miizik keyifliydi AKA3 ,629 0.897
...restoranda kullanilan renkler hog bir atmosfer yaratmigti AKA4 , 167 '
...aydinlatma rahat bir atmosfer meydana getirmisti AKA5 75
...genel anlamda ambiyans etkileyiciydi AKAB ,782
Yemek kalitesi
...yemek tazeydi YKA1 ,758
...yemek sicakligi tatmin ediciydi YKA2 ,710 0.842
...yemekler lezzetliydi YKA3 , 7162 '
...meniide ¢esitli yemek alternatifleri yeterliydi YKA4 ,684
Servis kalitesi
...servis oldukea ¢abuk ve hizliydi SKA1 ,810
...calisan personel oldukea ilgiliydi SKA2 ,760 0,839
...siparis ettigim yemek tam olarak servis edildi SKA3 74
Miisteri Tatmini
Bu restoranda yemek yeme beni mutlu etti. TAT1 ,957
Bu restoranda yemek yeme keyif vericiydi TAT2 ,953 0.931
Genel olarak, bu restoranda aldigim deneyimden memnunum TAT3 ,846 '
Bu restoranda aldigim hizmet verdigim paraya degdi TAT4 ,790
Genel Doyum
...yemek yeme sikici olmaya bagladi. GDO1 ,856 0901
...yemek yemekten biktim. GDQO2 ,930 '
Yemege iliskin doyum
...yemegin tadindan sikildim. YEDO1 874
...meniiden sikildim. YEDO2 ,865 0,918
...yemeklerin sunumundan sikildim. YEDO3 ,863
Servise iliskin doyum
...restoranin servis seklinden sikildim. SEDO1 ,916
...calisanlar ile olan iligkilerimden sikildim. SEDQO2 ,632 0,853
...calisanlarmn ayn1 tarz kiyafetlerinden sikildim. SEDO3 ,419
Atmosfere iliskin doyum
...i¢ tasarimdan sikildim. ATDO1 787
...genel dekorasyondan sikildim ATDO?2 ,853 0.920
...masa diizeni ve yerlesiminden sikildim. ATDO3 ,843 !
...ortamda ¢alan miizikten sikildim. ATDO4 711
Asina restoran secimi
Ortam1na asina oldugum restoranlar1 ziyaret etmeyi tercih ASI 873
ederim.
- - - - - - 0,861
Asina oldugum yemekleri servis eden restorani ziyaret etmeyi
- : AS2 874
tercih ederim.
Yeni restoran secimi
Degisiklik i¢in, daha 6nce gitmedigim bir restorani ziyaret YE1 821
etmeyi tercih ederim. ' 0.816
Yeni yemek deneyimi i¢in agina olmadigim restoranlara YE2 857 '
gitmeyi tercih ederim. '

Not: X?=2030,737, X*/df=3,90, NFI=0,803, CF1=0,845, RMSA=0,08

BULGULAR
Demografik Ozelliklere iliskin Bilgiler

Aragtirma kapsamina alinan katilimcilarin %61°1 kadindir. Yas gruplarina gore %42,5’1 24 yas ve altinda, %34,3’1 25-

34 yas, %17’si 35-44 yas, digerleri ise (n=25) 45 ve iizeri yastadir. Medeni durumlarina gore %40°1 evlidir. Katilimcilarin
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%29’u ilkogretim ve/veya ortadgretim mezunu, %61°1 6n lisans ve/veya lisans mezunu, digerleri ise lisansiistii egitime
sahip iken; herhangi bir iste ¢alismayanlarin oran1 %36,8, serbest meslek sahibi olanlarin oran1 %50,6, kamu ¢aliganlarinin
oran1 %11,3, 6zel sektdr calisanlariin oran1 %35,5 emekliler ise %2,6’dir. Gelir durumlart incelendiginde %41,4’iiniin
aylik ortalama bireysel gelirinin 1600 TL ve alt1, %27,4iniin 1601-2800, %14,3 iiniin 2801-4000, %9,2’sinin 4001-5200,
geri kalaninin ise (n=30) 5201 ve {izeri gelire sahip oldugu belirlenmistir. Gelir diizeyinin siniflandirilmasinda ¢aligmanin
yapildig yil en diigiik gelir olarak net asgari {icret alt sinir; digerlerinde ise farkli diizeylerdeki memur maaglar1 dikkate

alimmustir.
Algilanan Kalite, Tatmin ve Doyum ile Cesitlilik Arama Niyetine iliskin Bilgiler

Hipotezleri test etmek i¢in gelistirilen yol analizi Ek 1°de gosterilmektedir. Yol analizi sonucunda uyum iyiligi degerleri
¥2=1857,762; sd=481; x2/sd 3,86; RMSEA, 0,80; GFI 0,85’dir. Bu sonuglar modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir
oldugunu gostermektedir (Kline, 2011). Tablo 2’deki sonuglar incelendiginde atmosfere iligkin algilanan kalitenin agina
restoranlar1 segme {izerindeki etkisi; tiiketici tatmininin yeni restoranlar1 segme iizerindeki etkisi; servise iligkin doyumun

ve atmosfere iligkin doyumun asina restoranlar1 segme lizerindeki etkisi anlamlidir (p<0,05).

Tablo 2: Yol Analizi Sonuglari

Hipotez Etkiler Yol katsayis1 ~ S.E. t p Sonu¢
Ha Algilanan atmosfer kalitesi— Asina restoran

segimi (F1—>F3) 342 112 3,048 ,002* Kabul
H: ilﬁlélain(al?lin;‘)‘s)fer kalitesi— Yeni restoran -204 135 11,509 131 Red
H2 Algilanan yemek kalitesi— Asina restoran

segimi (F2—F3) ,060 ,215 277 ,781 Red
H: ig%ﬁnﬁgz}j?:;( kalitesi— Yeni restoran 316 262 1,207 228 Red
Hs Algilanan servis kalitesi— Asina restoran

segimi (F5—F3) -,142 ,116 -1,222 ,222 Red
Hs I;L%iain?élss_e)r;;s) kalitesi— Yeni restoran 011 141 075 940 Red
Ha Miisteri tatmini— Asina restoran se¢imi 010 049 203 839 Red

(F6—F3)
Ha i\l/:[zflr;“ t)atmlnl—> Yeni restoran segimi 119 059 2,029 042* Kabul
Hs Deneyime iligkin genel doyum— Asina

restoran se¢imi (F7—F3) 085 1102 826 409 Red
Hs Deneyime iliskin genel doyum— Yeni

restoran se¢imi (F7—F4) 028 123 227 820 Red
6 f:;ﬁig?ﬁg%"y“m_’ Asina restoran -405 203 11,991 047* Kabul
Hs (S;;\i)sgiilskm doyum— Yeni restoran se¢imi 385 240 1,607 108 Red
Hz Yemege iliskin doyum— Asina restoran

secimi (F9—F3) ,040 122 ,330 741 Red
Hy ;Zﬁ?f;éﬂ‘ﬁfoyum_’ eni restoran 010 146 -,069 945 Red
Hs Atmosfere iliskin doyum— Yeni restoran

se(;imi (F10—>F4) -,029 ,124 -,231 ,817 Red
Hs Atmosfere iligkin doyum— Agina restoran

se(;imi (F10—>F3) ,230 ,105 2,196 ,028* Kabul

*p<0,05
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Tablo 2’de verilen yol analizine iligkin hazirlanan sonuglar sekil 2’de sematik olarak verilmistir. Yapilan hipotez
testi sonuglarma gore; “H1: Gegmis yemek deneyimlerinde algilanan atmosfer kalitesi, gelecek restoran segiminde
cesitlilik arama niyetini etkiler”, “H4: Gegmis yemek deneyimlerindeki tatmin diizeyi, gelecek restoran segiminde
cesitlilik arama niyetini etkiler”, “H6: Servise iliskin doyum, bir sonraki restoran tercihindeki gesitlilik arama
niyetinde etkilidir”, “H8: Atmosfere iliskin doyum, bir sonraki restoran tercihindeki cesitlilik arama niyetinde
etkilidir” hipotezleri kismen kabul edilmis; “H2: Ge¢mis yemek deneyimlerinde algilanan yemek kalitesi, gelecek
restoran se¢iminde ¢esitlilik arama niyetini etkiler”, “H3: Ge¢mis yemek deneyimlerinde algilanan servis kalitesi,
gelecek restoran seciminde c¢esitlilik arama niyetini etkiler”, “H5: Yemek yeme deneyimine bagli genel doyum, bir

sonraki restoran tercihindeki ¢esitlilik arama niyetinde etkilidir”, “H7: Yemege iliskin doyum, bir sonraki restoran

tercihindeki ¢esitlilik arama niyetinde etkilidir” hipotezleri kabul edilmemistir.

Almilenen
i
Elzlitesi

Almlanen
Temalk
Kalitesi

Almilanen
Sarviz
Ealitesi

Almlenen
Elzlits

hlsteri
Tatmini

Gensl
Dhworm

Atoefene
Ilizkin
Dhwrem

iligkin
Droneemn

Iliskin
Dhoniem

-

_ Denayime
HNigkin Dorem

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Belirli bir restorandan algilanan kalite, tatmin ve doyum diizeyinin bir sonraki restoran se¢iminde ¢esitlilik arama
niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla yapilan bu ¢alismada; katilimcilarin yarisindan fazlasi kadin, medeni

durumuna gore bekar ve geng tiiketicilerdir. Yarisindan fazlasi 6n lisans ve/veya lisans mezunudur.

Yemags ,«f -

Servize o

047" Cagitlilik
- Arsma Miyeti
.--""-_,.v" o _,-"f
!__,.r” ,-'."',1 __,f"f
A -
P o
7 0,028
e i Amnlamly
L~ Anlamsiz

Sekil 2: Yol Analizi Sonuglari
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Arastirmanin temel amacindan yola ¢ikarak olusturulan model ve hipotezler Yapisal Esitlik Modellemesi
kapsaminda Yol analizi ile test edilmistir. Yapilan analiz sonucu, modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugu

belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore;

v’ Algilanan atmosfer Kkalitesinin, asina restoranlari se¢gme niyeti tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Buna gore,
gecmis restoran deneyimlerinde algilanan atmosfer kalitesinin diisiik olmasi bir sonraki restoran se¢iminde
asina olunan farkli bir restorani segme davranisina neden olmaktadir. Sulek ve Hensly (2004) ¢alismalarinda,
restoran atmosferinin ve konforunun miisteri beklentisini kargilayamamasi durumunda, miisterilerin farkli bir
restoran1 segme davranigi gosterdiklerini belirlemeleri bu calisma sonuglarini desteklemektedir. Ote yandan,
bu calismada algilanan yemek ve servis kalitesinin bir sonraki restoran se¢iminde cesitlilik arama niyeti
tizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig tespit edilirken; Sulek ve Hensley (2004) miisteri memnuniyetini ve
yeniden ziyareti en ¢ok etkileyen faktorler oldugunu belirlenmistir.

v’ “Gegmis yemek deneyimlerindeki tatmin diizeyi, gelecek restoran se¢iminde gesitlilik arama niyetini etkiler”
seklindeki hipotez desteklenmistir. Bu sonuca gore, verilen hizmetten tatmin olmayan tiiketicinin, gelecek
restoran seciminde yeni bir restoran segerek cesitlilik arama davranigsinda bulunmasina neden olmaktadir. Ayni
sekilde, alinan bir hizmette algilanan tatmin diizeyinin yeniden ziyarete etkisi Jang ve Feng (2007), Namkung
ve Jang (2007) galigmalari ile de desteklenmektedir.

v’ Calismada, gegmis restoran deneyimlerinden elde edilen servise ve atmosfere iliskin doyum diizeyinin, gelecek
restoran se¢iminde c¢esitlilik arama niyeti iizerinde etkili oldugu; sik sik ayni restorani ziyaret eden
tiikketicilerin, genel doyum ve yemege iligkin doyum diizeylerinin ise g¢esitlilik arama niyeti ilizerinde etkisi
olmadig1 belirlenmistir. Dolayistyla restoran atmosferi ve servisinden kaynakli doyum/bikkinlik
motivasyonuna ulasan tiiketicilerin gelecek restoran segimlerinde asina olunan bagka bir restorani tercih ederek
cesitlilik arama davranisinda bulunmak isteyecekleri belirlenmistir. Ha ve Jang (2013) tarafindan
gerceklestirilen ¢caligmada ise, restoran atmosferinden dolay1 olusan doyum diizeyi cesitlilik arama davranisi
tizerinde etkili degildir. Ayrica, restoran servisi ve yemege iliskin doyum motivasyonu bu ¢alismadaki sonucun
aksine agina restorani se¢cme ve yeni restorani se¢cme ile cesitlilik arama davraniginda bulunuldugu
belirlenmistir. Genel doyum motivasyonunun ¢esitlilik arama niyeti iizerinde etkili olmadig1 sonucu, ayni

sekilde Ha ve Jang’in (2013) ¢alismasiyla desteklenmektedir.

Diger ¢aligmalarda oldugu gibi (Sulek ve Hensley, 2004; Ryu and Jang, 2008; Jang ve Namkung, 2009; Carpenter,
2007; Chiou vd., 2002; Fullerton, 2004; Caruana, 2002) bu ¢alismada da algilanan kalite ve miisteri tatmini énemli
unsurlardir. Buna gore, miisterilerin ziyaret ettikleri restoranda algiladiklar1 kalitenin ve miisteri tatminin diisiik
olmasi, bir sonraki restoran se¢iminde farkli bir restoran arayigina neden olmaktadir. Tatmin diizeyinin yiiksek olmas1
ise mevcut agina restorani tercih etmeye neden olmaktadir. Ayni sekilde Ha ve Jang (2013) tarafindan gergeklestirilen
caligmada ge¢mis restoran deneyimlerinden algilanan kalitenin ve tatminin negatifligi tekrar ziyaret lizerinde
etkilidir. Ancak secilecek farkli restoranin yeni bir yer degil, daha 6nce aginan olunan bir restoranin se¢ilmesi ile
gerceklesmektedir. Ote yandan restoran atmosferi ve servise iliskin doyum diizeyi de gelecek restoran secimi
iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle restoranlarda atmosfer ve servis sekli, tasarim ve meniilerde miisteri

beklentisine gore yapilacak degisiklikler isletmeler icin avantaj saglayabilir. Bekar ve Siiriicii (2017)’niin
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caligmasinda atmosferi olusturan aydinlatma, kullanilan objeler, mimari 6zellikler, koltuk ve masalarin konforu gibi
unsurlarin miigterilerin deneyimlerini ve tekrar ziyaretlerini olumlu etkiledigi de bu goriisii dogrulamaktadir.
Dolayisiyla rekabetin yogun oldugu bu sektorde isletmeler atmosfer ve menii ile farkliliklar yaratarak miisteri
memnuniyetini arttirmalidir. Ayrica bu ¢alismada cesitlilik arama niyeti sadece algilanan kalite, miisteri tatmini,
genel doyum diizeyi ve deneyime iliskin doyum diizeyi degiskenleri acisindan incelenmistir. Gelecekte yapilacak
calismalarda; miisteri sadakati, kisilik 6zellikleri, yasam tarzi gibi degiskenler de dlgege eklenerek incelenebilir.

Ayrica farkli restoran tiirlerinin karsilastirilmasi da onerilmektedir.
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Extensive Summary

“Variety seeking” refers to an increase in the satisfaction level of the consumers due to frequently buying or
visiting (Ha and Jang, 2013). Van Trijp and Steenkamp (1992) explain the intent of variety seeking as “a heuristic
tendency which stimulates a consumption preference without looking for familiar and new alternatives of the
products or services”. Variety seeking was regarded (Ratner et. al., 1999) as a hedonic consumption that both have

an effect on gastronomy tourism (Shenoy, 2005) and restaurant preference (Ha and Jang, 2013).

Consumers face many alternatives to choose from when they want to eat outside and they are affected by
psychological, sociological and economic factors in doing so (Bekar et. al., 2015). On the other hand, consumers also
choose their restaurants depending on; the quality of their past experiences, satisfaction level after this experience,
(Carpenter, 2007; Kili¢ and Kurnaz, 2012) restaurant properties such as menu variety, price, location, service and
atmosphere (Jang and Namkung, 2009; Bekar and Kiling, 2015; Bekar and Siiriicii, 2017). The aim of this study is
to examine the tendency of the consumers to look for another restaurant depending on their past experiences and to
find which factors are effective in variety seeking. Therefore, three aims have been focused in this study according

to the main aim. These are;
» To examine the effect of the perceived quality (quality of food, service, atmosphere) on variety seeking intent,
» To examine the effect of customer satisfaction on variety seeking intent,

» To examine the effect of the general satisfaction and satisfaction depending on experience of the customers on

variety seeking intent.
Methodology

This study employs the quantitative approach. The target population of the study is made up of consumers that
have visited the same a la carte restaurant more than once in the last 3 months and who are over 18 years old. The
sample of the study is made up of 401 voluntary consumers that meet these requirements. Survey was used as a data
collection method in the study. The survey has 5 sections. Dineserv scale (18 statements) was benefited from in the
first section to determine the perceived quality of the last visited restaurant (Stevens, Knutso and Patton, 1995). In
the second section, statements intended to measure the satisfaction level of the participants in terms of their last meal
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were prepared by benefiting from Carpenter (2007); in the third section, statements intended to measure the
aggravation / satisfaction level of the participants in terms of their meal experience in the last visited restaurant were
prepared by benefiting from McAlister and Pessemier (1989) and Ha (2011); in the fourth section, 10 statements
regarding variety seeking intent in the next restaurant choice were prepared by benefiting from Van Trijp and
Steenkamp (1992) and Ha and Jang (2013). In the last section, there are questions regarding the demographic
attributes. Confirmatory factor analysis was employed in the study before moving on to the analysis to determine
whether there is an item that is needed to be excluded from the scales and whether the scale used in item analysis and
the study is structurally valid and whether the statements in the scales are truly present in the factors which they are
dependent on. These are the variables according to the analysis results; X2= 2030,737, X2/df=3,90, NFI1=0,803,
CF1=0,845, RMSA=0,08. These results show that the model is compatible with the data and it is acceptable.
Reliability of the scale was determined with Cronbach’s alpha (a)). Testing of the hypotheses was carried out with

the path analysis of the structural equation modeling.
Findings

According to the results of the study, more than half of the participants are female. It is determined that the
majority of the consumers are young (34 years old and below). More than half of the participants are graduates of
associate degree and/or bachelor’s degree. It was found out in accordance with the path analysis that perceived
atmosphere quality is effective on choosing similar restaurants (H1); perceived meal (H2) and service quality (H3)
do not have a significant effect on variety seeking intent. “Satisfaction level of the past meal experiences effects the
variety seeking intent in choosing restaurants (H4)” hypothesis was supported. Furthermore, it was found out that
satisfaction level regarding service and atmosphere acquired from the past restaurant experiences affect the variety

seeking intent in choosing restaurants (H6 and H8 hypotheses).
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