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OZET

Turizm isletmeleri gibi toplu kullanimin yogun oldugu hizmet isletmelerinde temizlik
konusu her zaman 6nemli olmustur ve miisterilerin se¢imleri iizerinde etkilidir. Son
yillarda tiim diinyanin yasadigi Covid-19 pandemisi sonrasinda ise temizlik ve hijyen
konusu daha da onem kazanmis ve tiiketicilerin destinasyon, isletme vb. se¢im
kararlarinda dogrudan belirleyici bir unsur olmustur. Bu c¢alismada restoran
isletmelerinde tuvalet temizliginin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisi arastirilmigtir. Arastirma evrenini Kayalik Kapadokya bdlgesinde
bulunan restoran igletmelerini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma
verileri Eylill 2021 Ocak 2022 arasinda restoran igletmelerini ziyaret eden yerli
turistlerden kolayda 6rnekleme teknigi ile yiiz yiize toplanmistir. Elde edilen 455 anket
formundan 17 tanesi eksik veriler nedeniyle analiz disinda tutulmus 438 anket analiz
edilmistir. Verilerin analizi i¢in merkezi egilim Slgiileri, korelasyon ve regresyon gibi
istatiksel analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore tuvalet temizligi
algisinin (genel goriinlim, malzeme ve ekipman, personel uygulamalari) miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Tuvalet
temizligi algis1 boyutlarindan genel goriiniimiin miisteri memnuniyeti, tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme niyeti iizerinde de etkili oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelime: Temizlik, Tuvalet, Restoran, Miisteri memnuniyeti, Davranigsal
niyet, Miisteri algisi
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ABSTRACT

Cleaning has always been important in service businesses where mass use is intense,
such as tourism businesses, and it has an impact on customers’ choices. After the Covid-
19 pandemic, which the whole world has experienced in recent years, the issue of
cleanliness and hygiene has gained even more importance and has been a direct
determining factor in the choice of destination, business, etc. In this study, the effect of
restroom cleanliness on customer satisfaction and behavioral intentions in restaurant
businesses was investigated. The population of the research consists of domestic tourists
visiting the restaurants in the Cappadocia region. The research data were collected face-
to-face from domestic tourists visiting restaurants between September 2021 and January
2022, using the convenience sampling technique. Of the 455 questionnaires obtained,
17 were excluded from the analysis due to missing data, and 438 questionnaires were
analysed. Frequencies, descriptive statistics, correlation and regression analysis were
used to analyze the data. According to the results of the research, it is seen that the
perception of restroom cleanliness (general appearance, materials and equipment,
personnel practices) has an effect on customer satisfaction and behavioral intentions. It
is determined that the general appearance, one of the dimensions of the perception of
restroom cleanliness, has an effect on customer satisfaction, revisit and
recommendation intention.

Keywords: Cleanliness, Restroom, Restaurant, Customer satisfaction, Behavioral
intention, Customer perception
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GIRIS
Turizm isletmelerinde hijyen ve sanitasyon her zaman en onemli konulardan biri
olmustur. Ancak tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-19 pandemisi sonrasinda daha da
onemli hale gelmis, turizm isletmelerinde hijyen ve sanitasyonun énemi konusunda hem
akademik hem de sektorel birgcok makale yazilmistir (Kaushal & Srivastava, 2021;
Naumov, Varadzhakova & Naydenov, 2021; Allaberganov, Preko & Mohammed,
2021; Turner, 2020; Firshein, 2020). Amerikan Otel ve Konaklama Dernegi (AHLA)
tarafindan 2020 yilinda yapilan bir aragtirmada, arastirmaya katilan turistlerin %81°1 bir
sonraki otel konaklamalarini belirlerken en onemli faktoriin temizlik oldugunu
belirtmiglerdir. Turizm endiistrisinde yer alan konaklama, yiyecek-icecek ve seyahat
isletmeleri basta olmak iizere tiim isletmelerin sunduklar1 hizmetin her asamasinda
hijyen ve sanitasyon kurallarina uymasi elzemdir. Ciinkii temizlik, hizmetin 6nemli bir
pargasi ve hizmet kalitesinin 6nemli bir gostergesidir. Temiz bir isletme miisteriler
iizerinde 1iy1 bir ilk izlenim birakmak i¢in onemlidir ve miisteri sadakatini arttirmada
oldukgca etkilidir (Integrity Services, 2018). P&G tarafindan (2017) yilinda yapilan bir
arastirmada katilimcilarin %90°1 restoran, otel vb. isletmeleri tekrar ziyaret etme

kararinda temizligin en 6nemli faktor oldugu belirtmislerdir.

Turizm endiistrisinin énemli kolu olan yiyecek-igecek sektoriinde de hijyen ve
sanitasyon olduk¢a Onemlidir. Yiyecek-icecek sektoriinde faaliyet gdsteren
restoranlarin ¢alisanlar1 ve miisterilerin saglig1 ve giivenligi i¢in temiz ve hijyenik ortam
saglamas1 gerekmektedir. Restoranlar gilivenli gida hazirlamadan baslayarak {iriiniin
sunumuna kadar olan her asamada tesisin her yerini uygun sekilde temiz tutmasi
gerekmektedir. Restoran yoneticileri hizmet verdikleri iilke ve bagli bulunduklar yerel
yonetim tarafindan belirlenen saglik ve sanitasyon gereksinimlerini karsilamalidir.
Bunun i¢in mutfak alanlari, servis alanlar1 ve tuvaletleri dikkatli bir sekilde
temizlemelidir. Nawavi vd. (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada restoran
temizliginin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde oldukca yiiksek etkisi oldugu tespit
edilmistir. Zogby International tarafindan yapilan bir ankete gore ise tiiketicilerin
%80'inden fazlas1 kirli tuvaleti olan bir restorana bir daha gitmek istememektedir
(Renner, 2013). Modern Restaurant Management (2021) tarafindan yapilan baska bir
aragtirmada ise katilimcilar tuvaletlerin restoran hakkinda fikir verdigini o isletmeyi

temiz ya da pis olarak algilamay1 sagladigini belirtmistir. Ayn1 arastirmaya katilan



kigilerden %78’1 temiz bir tuvaletin temiz bir mutfagin en énemli gostergesi oldugunu
diismektedir. Yapilan arastirmalar tuvaletleri, mutfagin temizligini S6lgmek igin
ongoriicii bir ara¢ olarak gormektedir. Bu arastirma, tuvaletin temiz olup olmadigina
dair bir yargida bulunurken bu durumun miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet

uzerindeki etkisini incelemektedir.

Bu c¢alismada her yil milyonlarca yerli ve yabanci turist tarafindan ziyaret edilen
Kayalik Kapadokya bolgesinde hizmet veren restoran isletmelerinde tuvalet
temizliginin miisteri memnuniyeti ve davramigsal niyetleri {iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Caligmanin birinci bolimiinde aragtirmada yer alan degiskenlere iliskin
kavramsal gerceve yer almaktadir. Ikinci béliimde ise aragtirmanin yontemi, bulgulart

ve sonuglarina yer verilmistir.



I. BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi kavrami, Gronroos (1982) tarafindan tiiketicilerin beklenti ve
algilarini karsilastirdig: bir degerlendirme siirecinin sonucu olarak tanimlanmistir.
Ik kez Grénross (1982) tarafindan ortaya konulan hizmet kalitesi modelinde kalite
kavrami teknik ve fonksiyonel kalite olarak ele alinmistir. Nordik model olarak
tanimlanan model hizmet kalitesini bir siire¢ olarak degerlendirmektedir. Bu modele
gore teknik kalite bireylerin ne aldigz ile ilgili iken, fonksiyonel kalite ise nasil aldig1
ile ilgilenmektedir (Gronroos 1982). Gronross’ten (1982) sonra Lehtinen (1983)
hizmet kalitesi ile ilgili siire¢g-¢ikti modelini ortaya koymustur. Bu modele gore
hizmet Kkalitesi, miisterilerin hizmet sunumu esnasindaki ve sonrasindaki
degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir. Modele gore siirecteki kalite unsurlari

kontrol edildiginde sonucu da kaliteli olacaktir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry, (1985) hizmet kalitesi kavramini, tiiketicinin
hizmetten beklentisi ile aldigi hizmete iliskin algilar1 arasindaki fark olarak
tanimlamaktadir. Parasuraman vd., (1985) tarafindan gelistirilen hizmet fark
modeline gore, bireylerin hizmeti almadan onceki beklentileri ile hizmet deneyimi
sonrasinda algiladiklar1 hizmetin kiyaslamalar1 ve bu kiyas sonrasinda farkliligin
yonii ve derecesinin degerlendirilmesidir. Bu modelde yar alan Fark 1, Fark 2, Fark
3 ve Fark 4 sunulan hizmetin islevleri, Fark 5 ise miisteri ile ilgilidir. Bu modele
gore beklenen hizmet algilanan hizmetten fazla ise deneyimlenen hizmet kalitesi
kabul edilebilir bir diizeyde degildir. Beklenen hizmet algilanan hizmete esit ise
algilanan hizmet kalitesi tatmin edicidir. Beklenen hizmet algilanan hizmetten
diisiik ise de algilanan hizmet kalitesi diizeyi daha fazla olmakta ve kisiler aldiklar1
hizmetten ger¢ekten memnun olmaktadir. Parasuraman vd., (1985) tarafindan
SERVQUAL modeli ortaya konmustur. Bu model hizmet kalitesi algisin1 6lgmek

icin yaygin olarak kullanilan bir 6l¢ek haline gelmistir. Fark modelindeki 5 adimdan
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yola ¢ikilarak hizmet kalitesi on boyut olarak tanimlanmistir. Sonrasinda Cronin ve
Taylor (1992) tarafindan SERVPERV modeli ortaya konmustur. Bu model
SERVQUAL olgeginden elde edilmistir. Tiiketici beklentilerinden ziyade
performansa odaklanmaktadir. Daha sonra SERVQUAL’den yola c¢ikilarak
Stevens, Knutson ve Patton (1995) restoranlar igin DINESERV 6lgegi

gelistirilmistir.

Turizm isletmeleri i¢in hizmet kalitesi olduk¢a 6nemlidir. Clinkii sunulan hizmet
kalitesi standartlarin altindaysa sadece miisteri kaybina sebep olmaz ayni zamansa
satislar1 diistiriir, tavsiye etme niyetini azaltir, itibar kaybina yol acar ve miisteri
sadakatini azaltir (Sherman, 2019). Bu nedenle turizm sektoriinde oncii igletmeler
hizmet kalitesini saglayabilmek i¢in kendilerini siirekli gelistirmekte, isgorenlerini
bu konuda yetistirmektedir. Kalite konusunda ABD Malcolm Baldrige Kalite
Odiilii’ne sahip olan Ritz Carlton Otel hizmet kalitesi konusunda &rnek uygulamalar
gergeklestirmistir. Calisanlarina yilda 100 saatten fazla miisteri hizmetleri egitimi
aldiran bu otel zincirinde isgérenler konuklara daha iy1 hizmet sunacak uygulamalar
gelistirmekte ve is siireclerini miisteri memnuniyetini arttiracak bi¢imde
degistirmektedir. Bu egitimlerden sonra check-in siireci %50 kisaltilmistir,
miisterilere hatasiz oda sunmaya yonelik (CARE) ve ¢ocuk giivenligini saglamaya
yonelik (POLO) programlar gelistirilmistir (Ritz Calton Hotel, 2021). Tiim bu
uygulamalar miisterilerin sunulan hizmet kalitesinden tatmin olmalarin1 saglamak

icin yapilmaktadir.

Turizm Isletmelerinin hizmet kalitesini iyi bir sekilde anlayabilmeleri ve proaktif
davranmalar1 i¢in hizmet kalitesinin Onciillerini ve sonuglarini iyi tespit etmeleri
onemlidir. Hizmet kalitesinin Onciilleri ve sonuglari Sekil 1.’de yer almaktadir.
Black, Childers & Vincent (2014) tarafindan yapilan meta analiz calismasi
sonucunda, hizmet kalitesinin en sik incelenen ii¢ Onciiliiniin miisteri odaklilik,
isgoren bilgi ve deneyimi ve algilanan hizmet ortami oldugu goriilmektedir. Hizmet

kalitesinin bu 6nciil degiskenlerle pozitif yonlii iliskisi oldugu bilinmektedir.
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Sekil 1.1. Hizmet Kalitesinin Onciilleri ve Sonuglar

Kaynak: Black, H. G., Childers, C. Y., & Vincent, L. H. (2014). Service characteristics’ impact on

key service quality relationships: A meta-analysis. Journal of Services Marketing.

Hizmet isletmelerinde miisteri odakli bir kiiltiir ortami olusturuldugunda bu kiiltiir
calisanlara yayilmakta ve ¢alisanlar miisteri memnuniyetini arttiracak davraniglarda
bulunmaya motive olmakta bu da daha yiiksek hizmet kalitesi algist ile
sonuclanmaktadir. Dolayisiyla hizmet kalitesi davranissal, finansal ve miisterilerle ilgili
olumlu sonuglara yol agmaktadir. Hizmet kalitesi algis1 yiiksek oldugunda miisterilerin
davranigsal niyetleri olumlu olmakta ve daha fazla 6demeye istekli olmaktadir. Bununla
birlikte miisteriler organizasyonda kalma ve ek hizmetler satin alma konusunda istekli
olmaktadir ve olumlu agizdan agiza duyurum yayma olasilig1 artmaktadir. Hizmet

kalitesi algist arttikca algilanan deger ve giiven diizeyleri de olumlu etkilenmektedir.

1.2.Hizmet Kalitesi Boyutlari

Hizmet kalitesi ile ilgili calismalar incelendiginde yukari bahsedildigi gibi ilk
caligmalari gergeklestiren Gronroos (1982) hizmet kalitesi kavramini (1) teknik kalite,
(2) fonksiyonel kalite olarak ele almistir. Parasuraman vd. (1985) hizmet kalitesini (1)

giivenilirlik, (2) duyarlilik, (3) yetkinlik, (4) erisim, (5) nezaket, (6), itibar, (7), iletisim,



(8), giivenlik, (9) miisteriyi anlama ve (10) varliklar olmak {izere on boyutta

incelemistir.

Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen ve diinya genelinde kabul goéren

SERVQUAL ol¢eginde hizmet kalitesi boyutlari (1) fiziksel 6zellikler, (2) giivenirlilik,

(3) yanit verebilirlik, (4) gliven ve (5) empatidir. Bu ¢alismaya konu olan tuvalet

temizligi algis1 Olgegi, SERVQUAL temel alinarak gelistirilmis ve &zellikle

SERVQUAL’in fiziksel oOzellikler boyutu {izerine yogunlagsmistir. Bu nedenle

calismada hizmet kalitesinin boyutlarinda SERVQUAL temel alinmistir. Hizmet

kalitesinin boyutlar1 soyle agiklanmaktadir:

Fiziksel Ozellikler: Hizmet isletmeleri tarafindan sunulan “hizmet” unsurunun
somut oOzelligini gostermektedir. Bu boyut tesislerin fiziksel 6zellikleri,
ekipman, personel ve malzemelerin goriiniimii, islemlerin hiz1 vb.
odaklanmaktadir (Parasuraman vd., 1985). Konaklama isletmeleri misafirlerine
konaklama deneyimi sunmaktadir. Otel binasi, personel, odalardaki mobilya vb.
esyalar bu hizmetin fiziksel 6zellikleridir ve hizmeti somutlagtirmaktadir. Bu
calismanin konusu olan restoranlarda tuvalet temizligi algisi hizmet kalitesinin
fiziksel 6zellikler boyutu icinde yer almaktadir. Restorana giden tiiketiciler
isletmeye ait tuvaletin genel goriiniimii, tasarimi, tuvalette kullanilan
ekipmanlar ve bunlarin temiz olmasindan etkilenmekte ve isletmenin temizligi
konusunda fikir yliriitmektedir.

Giivenirlilik: Isletmeler tarafindan sunulacak hizmetin miisterilere s6z verildigi
gibi yerine getirilme yetenegidir (Parasuraman vd., 1985). Bu boyut isletmenin
hizmet sunumu, sorun ¢Oziimleri ve fiyatlandirma ile ilgili vaatlerini
gerceklestirmesi anlamina gelmektedir. Tiiketiciler 6zelikle hizmet sonuglari ve
temel hizmet Ozellikleri ile ilgili sozlerini yerine getiren isletmeleri tercih
etmektedirler. Hizmet alim siirecinde bu boyutu gérmezden gelen isletmelerin
basarisiz olmasi kaginilmazdir (All Answers, 2018). Turizm isletmeleri i¢in bu
boyut olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii turistik {irlin soyuttur ve miisteriler iiriinii dnce
satin almakta daha sonra deneyimlemektedir (San Luis, 2018). Bu nedenle
turizm Uriiniiniin igerigi satin almadan dogru anlatilmali, devaminda hizmet

vaatleri yerine getirilmelidir.



e Yanit Verebilirlik: Hizmet sunumunu gergeklestiren isgorenlerin yardim etmeye
istekli olmasidir. Bu boyut, calisanlarin miisterilerin istek ve beklentileri
anlamalarin1 ve karsilamalarimi ifade etmektedir (Parasuraman vd., 1985).
Uretim ve tiiketimin es zamanl yapildig1 turizm isletmelerinde isgdrenlerin
misafirlere hizmet sunmada istekli olmasi hizmet kalitesi algisi iizerinde
oldukca etkilidir. Ciinkii isgorenlerin miisterilere hizmeti zamaninda ve dogru
bir sekilde sunmalari, onlarin sikdyet, itiraz ve sorunlarina aninda yanit
vermeleri hizmet kalitesinin temel bir pargasidir. Bu nedenle turizm
isletmelerinde misafirle iletisim halinde olan resepsiyonist, garson, hostes,
misafir iligkileri personeli gibi isgorenler egitimli olmali ve miisterilere karsi
duyarli olmalidir (Ali, vd., 2021).

e Giiven: Isgorenlerin bilgileri ile miisterilere giiven uyandirma yetenegi olarak
tanimlamaktadir. Finansal giivenlik ve mali giivenlik ve gizlilik konular1 bu
boyut altinda toplanmaktadir. Isgorenlerin bilgili ve nazik olmasi ve
miigterilerde giiven duygusu yaratmalari énemlidir. Bunun igin isgdrenlerin
misterileri ana dillerinde bilgilendirmesi ve egitim seviyelerine, yaglarina ve
uyruklarina bakilmaksizin onlar1 dinlemeleri miisterilerin bu duyguyu
hissetmelerini saglayabilir (Pakurar vd., 2019).

e Empati: Misterilerin gereksinimlerini anlamak i¢in isgérenlerin ¢aba
gostermesi anlamina gelmektedir. Empati boyutu miisterilere bireysel ilgi
gostermek, ihtiyaclarint 6grenmek hatta kendilerini hizmeti alan kisinin yerine

koyarak hizmet sunmay1 igermektedir (Parasuraman vd., 1985).

1.3.Restoran Isletmelerinde Hizmet Kalitesi

Turizm endistrisindeki dort ana sektor konaklama, yiyecek ve igecek, seyahat ve
eglence ve rekreasyondur (Hendron, 2021). Turizm endiistrisi i¢in yiyecek-igecek
isletmeleri ¢ok onemlidir. Ciinkii Diinya Gida Seyahati Birligi’ne (WFTA) gore,
turistlerin %80’1 yeni bir destinasyona seyahat ederken yiyecek ve i¢ecek seceneklerini
arastirmakta ve seyahat biit¢elerinin yaklasik % 25’ini yiyecek ve igeceklere
harcamaktadir. Yapilan arastirmalarda turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonda

yasadiklar1 destinasyon deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkili



oldugunu gostermektedir (Kim, 2013). Miisteriler bir hizmetin arzu edilen hizmet
seviyesinin otesinde oldugunu algiladiklarinda tekrar ziyaret gibi olumlu davranigsal
niyetleri artmaktadir (Zeithaml, vd., 1996). Bununla birlikte literatiir incelendiginde
algilanan hizmet kalitesi ile memnuniyetinin birbiriyle pozitif yonde iligkili oldugunu

gorlilmektedir (Oh, 2000).

Restoranlarda hizmet kalitesi algis1 birgok yoniiyle ele alimmaktadir. Yukarida
bahsedildigi gibi diinya genelinde kabul goren hizmet kalitesini 6l¢en Parasuraman vd.
(1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 06lcegine gore hizmet Kkalitesi, fiziksel
unsurlar, giivenirlik, empati, giiven ve yanit verilebilirlik boyutlar ile ele alinmaktadir.
Bu 6l¢ek, Knutson, Stevens ve Patton (1996) tarafindan restoranlar i¢in yiyecek igcecek
isletmesinin kalitesinin miisteri perspektifinden nasil oldugunu belirlemek i¢in
uyarlanmis ve hizmet kalitesi ayn1 boyutlarla degerlendirilmistir. Bu 6l¢iim araglarinda
fiziksel unsurlarin hizmet kalitesinin bir gdstergesi oldugu goriilmektedir. Bu
calismanin bagimsiz degiskeni olan tuvalet temizligi algis1 hizmet kalitesinin fiziksel
unsurlar1 boyutu iginde yer almaktadir. Bu nedenle literatiir taramasi kisminda hizmet

kalitesinin fiziksel unsurlar ve temizlik {izerindeki etkisine odaklanilmaistir.

Kotler’e (1973) gore, atmosferik ipuclar1 veya fiziksel ¢evre, hizmet deneyimlerinde
onemli bir rol oynamaktadir ve tiiketicilerin tiikketim davranislarini etkilemektedir.
Kotler (1973) miisterilerin restoran deneyiminde fiziksel ¢cevrenin satin alma kararinda
iiriintin kendisi kadar 6nemli oldugunu belirtmistir. Fiziksel ¢evre i¢inde temizlik
onemli unsurlardan biri olmaktadir. Restoran se¢iminde gidalarin temiz olup olmadigi
basta olmak iizere diger hijyen 6zellikleri de (restoranin genel temizligi, yemek, sunulan

tabaklar, servis personeli, tuvalet ve mutfagin temizligi) 6nemlidir (Aksoydan, 2007).

Restoran igletmelerinde genel temizlik algisiyla birlikte toplu bir sekilde kullanilan
tuvaletler de hizmet kalitesi iizerinde olduk¢a dnemlidir. Ozelikle son yillarda bu
konuda yapilan ¢aligmalarin arttigi goriilmektedir (Kim & Bachman, 2019; Coban,
Eryiicel & Yalginkaya, 2019; Chai, vd., 2019; Liu & Lee, 2018; Yoo, 2012; Barber &
Scarcelli, 2009; Scarcelli & Almanza, 2021). Bu ¢aligmalarin sonuglar1 incelendiginde
misterilerin ziyaret ettikleri restoran isletmelerinde tuvaleti temiz olmayan isletmelerin
mutfak dahil olmak iizere diger alanlarinin da temiz olmayacagimi diisiindiikleri

anlasilmaktadir.



Temizlik, hizmet kalitesi algisinda énemli bir kriter olmasina ragmen restoranlarda
dogrudan temizlige odaklanmamaktadir. Genellikle hizmet kalitesi 6l¢eginde fiziksel
unsurlarin altinda degerlendirilmektedir. Turizm isletmelerinde hizmet kalitesini
Olemek icin kullanilan Parasuraman, Zeithaml ve Berry, (1988) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL 6l¢eginde ve restoranlarda hizmet kalitesi 6l¢cmek i¢in Stevens vd., (1995)
tarafindan gelistirilen DINESERV o6lceklerinde temizlik ile ilgili iki madde yer
almaktadir. Barber ve Scarcelli (2010) tarafindan gelistirilen CLEANSAT o6lcegi
temizlik konusunda daha spesifik sorulara sahiptir ve restoranlarin temizligin hizmet
kalitesi 6lgmektedir. CLEANSAT 6l¢egi, restoranin disinin temizligi, tuvalet zemininin
temizligi, restoran halisinin ve zeminlerinin temizligi, tuvalet kisisel hijyeni olmak

tizere bes temizlik faktoriinden olusmaktadir.

Yapilan arastirmalar temizlik/sanitasyon ilgili tiiketici algilarinin davranigsal niyet
iizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bununla birlikte tiiketicilerin
restoranlarda sanitasyonu hizmet kalitesini degerlendirmek icin kullandigini tespit
etmistir (Liu ve Tse, 2018; Lee, Niode, Simonne & Bruhn, 2012; Fatimah, Boo,
Sambasivan & Salleh., 2011; Barber, Goodman, & Goh, 2011; Barber & Scarcelli,
2009; Aksoydan, 2007; Henson vd., 2006).

1.4.Restoran Isletmelerinde Temizlik Algisimin Hizmet Kalitesi Uzerindeki

Etkileri

Giliniimiizde miisteriler temizligi kaliteyle esit tutmaktadir (Bigger & Bigger, 2004). Bu
nedenle restoran isletmeleri miisterilerde olumlu bir izlenim yaratmak i¢in temizlige
onem vermektedir. Restoran isletmeleri hayatta kalmak i¢in miisterilerin bu konudaki
istek ve beklentilerini anlamaya ve yerine getirmeye ¢aligmaktadir (Barber & Scarcelli,
2009). Ciinkii  misterilerin ~ restoran  se¢ciminde ve  hizmet kalitesini

degerlendirmelerinde temizlik temel kriterlerden biri olmaktadir.

Liu ve Tse (2018) tarafindan miisterilerin restoran seciminde etkili olan faktorleri
inceledikleri ¢aligsmalarinda gida giivenligi, gidalarin tazeligi, genel temizlikten hemen
sonra tuvaletlerin temizliginin énemli oldugu tespit edilmistir. Barber ve Scarcelli’ye
(2009) gore gittikleri restoranda tuvaleti kullanirken rahat hisseden miisteriler orada

yemek yerken daha rahat hissetmektedir. Lui’ye (2017) gore ise toplumlarda tuvalet



temizligine 6nem verilmekte restoranlar gibi kamusal alanlarin oldugu yerlerde bu

nedenle temizlik konusu 6nemli hale gelmektedir.

Perlik (2004) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, restorana giden miisterilerin tabak
ve bardak temizligi, temiz masa ve masa Ortiisii ve tuvaleti yemek giivenligi hakkinda
bilgi veren unsurlar olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Henson vd., (2006)
tarafindan yapilan ¢alismada da restoran se¢iminde gida gilivenligi algisinda restoran

temizliginin en 6nemli faktor oldugu tespit edilmistir.

Restoranlarda tuvalet temizligi misafirler ve isletme ¢alisanlari olmak tizere iki unsur
olarak degerlendirilmektedir (Yoo, 2012). Misafir agisindan lavabo, zemin, duvar,
tavan dosemelerinin kirli olup olmamasi, biriken ¢opler ve tuvaletteki koku
degerlendirme kriterleridir. Tuvalet kagidi, sabun, sicak su, kdgit havlu/el kurutma
cihazi isletme personellerinin temizlik i¢in saglayacaklar kriterler olmaktadir. Bagka
bir ¢caligmada ise tuvalet temizligi temiz ve steril edilmis klozet, zemin, duvar, tezgah
ve lavabolar, aynalarin temizligi, sabun, dezenfektan, tuvalet kagidi gibi banyo
malzemelerinin varligy, sicak ve soguk su, oda kokusu ile degerlendirilmektedir (Barber
& Scarcelli, 2009). Tuvalet dizayni, malzemelerin olup olmamasi ve eksik olanlarin
tamamlanma durumu, igerideki koku vb. miisterilerin memnuniyetini ve davranigsal

niyetlerini etkilemektedir.

1.5.Miisteri Memnuniyeti

Modern pazarlama yaklagimina goére miisteri memnuniyeti kavrami, miisterilere
memnuniyet saglamayr ve karsilifinda kar elde etmeyi vurgulayan Onemli bir
kavramdir (Yi & Nataraajan, 2018). Bu nedenle miisteri memnuniyeti, miisterilerin ve
firmalarin ¢esitli ihtiyaglarini karsilamak i¢in ¢ok 6nemlidir. Rekabetgi kiiresel turizm
endiistrisinde, ¢esitli otel/restoran isletmeleri i¢in de miisteri memnuniyetini artirmak
nihai hedeftir (Byun & Jang, 2019; Jung & Yoon, 2013; Konuk, 2019). Ciinkii miisteri
memnuniyeti igletmelerin faaliyetlerine devam edebilmesi ve rekabet edebilmesinde bir
zorunluluk halime gelmistir (Yi & Nataraajan, 2018). Bununla birlikte miisteri
memnuniyeti agizdan agiza pazarlama, miisteri sadakati ve davranigsal niyetleri olumlu
etkilemektedir (Otto, Szymanski & Varadarajan, 2020). Miisteri memnuniyeti, hem
miisteri kaybini azaltarak miisterileri elde tutmay1 saglamakta hem de olumlu agizdan

agiza pazarlama veya memnun misteriler tarafindan yapilan yonlendirmelerle
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isletmeye yeni miisteriler ¢ekilmesini saglamaktadir (Y1 & Nataraajan, 2018). Konuk
(2019), memnuniyetin restoran miisterilerinin davraniglar iizerindeki etkisine yonelik
yaptig1 aragtirmada miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda bir iligki

oldugunu tespit emistir.

Memnuniyet kavramint Kotler ve Keller (2012) “bir kisinin algilanan iiriinlerin
performansini (veya sonucunu) kendi beklentileriyle karsilastirmas: sonucunda ortaya
¢tkan zevk ya da hayal kirikligi” olarak tanimlamaktadir. Miisteri memnuniyeti,
miisterilerin deneyimleri ile beklentileri arasindaki karsilastirmaya dayali bir
degerlendirme olarak tanimlanabilir (Aurier & Evrard, 1998). Performans ve
beklentilerin birbirini karsilamasi durumunda memnuniyet hissedilirken, kargilamamasi
durumunda memnuniyetsizlik meydana gelmektedir. Miisteri memnuniyeti kavrami ise
bir tiiketicinin bir iirlin ve/veya hizmetten umdugunu bulmasi ve bundan kaynaklanan
iyi olma ve zevk duygusunu iceren psikolojik bir kavramdir (WTO, 1985). Miisteri
memnuniyeti, miisterilerin belirli bir tirlin veya hizmete yonelik beklentilerinin ne
Olciide karsilandigini gosterir (Han vd., 2017). Y1 (1990) miisteri memnuniyetini siire¢
ve sonug olmak tizere iki kisim olarak ele almistir. Sonug olarak miisteri memnuniyeti,
iriin ve hizmet deneyiminden kaynaklanmakta bir {iriin veya hizmeti kullandiktan
sonraki durumu ifade etmektedir. Siire¢ olarak ise algiya dayali olmakta, degerlendirici
ve psikolojik sebeplere bagli olarak gerceklesmektedir (Y1 1990°dan Akt. Grigoroudis
& Siskos 2009). Benzer sekilde Vavra (1997) miisteri memnuniyetini bir sonuca veya
stirece dayalt memnuniyet olarak tanimlamig ve memnuniyetin tiiketim siirecinde

yasanan deneyimden kaynaklanan nihai durum oldugunu vurgulamistir.

Miisteri memnuniyeti, Oliver (1980) tarafindan ortaya atilan beklenti-onaylamama
teorisi ile iligkilendirmistir. Bu teoriye gore miisteriler, beklenen performans hakkinda
satin alma Oncesi yaptiklar1 arastirmalar, duyumlar vb. nedenlerle o iirline kars1 bir
beklenti olustururlar daha sonra beklentilerle bir mal veya hizmeti satin alirlar. Uriin
veya hizmet satin alinip kullanildiktan ya da iirlin deneyimi elde edildikten sonra
sonuclar beklentilerle karsilastirilir. Sonug¢ beklentiyle eslestiginde “onay” ortaya
cikmaktadir. Beklenti, iiriin veya hizmet araciligiyla deneyimledikleri sonuglardan
farkli oldugunda “onaylamama” ortaya ¢ikmaktadir. Uriin/hizmet sonucu beklenenden
daha az oldugunda olumsuz onaylama, beklenenden daha iyi oldugunda olumlu

onaylamama meydana gelmektedir. Memnuniyet, tiiketici beklentilerinin onaylanmasi

11



veya olumlu olarak onaylanmamasindan kaynaklanmaktadir (Yiiksek & Yiiksel, 2001;

Pizam & Ellis, 1999).

Giliniimiiziin modern turistleri internet sayesinde gidecekleri bir destinasyon, otel,
restoran ya da havayolu isletmesi i¢in arastirma yapmaktadir. Sosyal medya sayesinde
bir taninmus kisi, influencer ya da es dost/akraba gibi kisilerin paylasimlari neticesinde
bir destinasyonu ya da turizm isletmesini gérmekte ve oraya gitmek istemektedir.
Kisilerin isletme hakkinda yaptiklar1 yorumlar ya da gordiikleri fotograflar orasi
hakkinda bir beklenti yaratmaktadir. Miisterilerin kendi deneyimleri bu beklentileri
karsilamadiginda miisteriler memnun olmamaktadir. Ornegin bu arastirmanin yapildig
Kapadokya bdlgesinde bulunan bir restorana “Tripadvisor” tizerinden yapilan yorumlar
incelendiginde bu isletmeye gitmeden yorumlarmi okuyan tiiketiciler kendi
deneyimlerinin ayni1 olmadigini belirtmis ve isletme hakkinda sikayetlerini yazmistir.
Ancak ayni1 isletmeye giden diger kisiler o isletmeden memnun olduklarini belirtmistir.
Miisteri deneyimi ve memnuniyeti tekrar satin almada olduk¢a dnemlidir. Kotler (1973)
satin alma kararinda olas1 atmosfer ve fiziksel ¢evrenin 6nemli oldugunu belirtmekle
birlikte, miisteri deneyiminin iiriin veya hizmetten daha fazlasi olabilecegini
belirtmistir. Turizm isletmeleri i¢in de miisteri memnuniyeti oldukca Onemlidir.
Tiiketicilerin onceden deneyimlemeden ve fiziksel olarak duyu organlar ile
dokunamadan satin aldiklar1 turistik {iriin satin alma karar siireglerinde veya tekrar
ziyaret etme kararlarinda memnuniyet olduk¢a Onemlidir (Morgan, 2019). Ayrica

miisteri memnuniyeti davranigsal niyetler lizerinde etkilidir (Soderlund, 1998).
1.6.Davranigsal Niyet

Davranigsal niyet isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili miisterilerin bu
iirinlerini ne kadar siklikla tiikettigi ve diger kisilere tavsiye etmesini igeren bir
kavramdir (Aksu, 2012). Bu kavram rekabet {istlinliigli saglamasi acisindan isletmeler
ya da destinasyonlar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Miisterilerin sergileyecegi davranigsal
niyeti tespit etmek, isletme yoOneticilerine miisteri sadakatini nasil arttirabilecekleri ve
pazarlama stratejileri nasil yoOnetebilecekleri konusunda farkindalik yaratmaktadir
(Chen & Tsai, 2007). Ajzen ve Fishbein (1980) davranigsal niyet kavramini insanlarin
belirli bir durumda ne yapmay1 diisiindiikleri hakkindaki inanclar1 olarak tanimlamistir
(Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu kavram miisterilerin gelecekteki davranis egilimlerinin

Ongoriisii olarak tanimlanmakta ve genellikle miisterilerin bir destinasyonu ya da
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isletmeyi tekrar tercih etme veya tavsiye etme potansiyelini gostermektedir (Baker &

Crompton, 2000).

Tiiketicilerin {iriin/hizmet hakkinda olusturduklari tutum onlarin davranigsal niyetlerini
etkilemektedir. Davranigsal niyet kavramin1 Planli Davranig Teorisi ile agiklamak
miimkiindiir. Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen bu teori insan
davraniglarini agiklamak ve tahmin etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu teoriye gore,
kisinin planli davraniglarin1 tahmin eden etkenlerin kisinin s6z konusu davranislara
yonelik tutumu ve dznel normlaridir. Ug boyuttan olusan bu teoriye gére, bireylerin
herhangi bir davraniga yonelik tutumu, sosyal normlar yani ¢evre baskist onun diisiince
ve bireyin belirli bir davranigi sergileme kolaylig1 ya da zorluguna yonelik algisini

davraniglarini etkilemektedir (Ajzen,1991).

Literatiir incelendiginde davranigsal niyetin boyutlar1 tekrar ziyaret etme niyeti ve
agizdan agiza iletisim oldugu goriilmektedir (Kandampully & Suhartanto, 2003; Lee,
2005). Ancak bazi yazarlar boyutlar1 olumlu ve olumsuz olarak da ayirmaktadir.
Zeithaml vd.’ne (1996) gore agizdan agiza olumlu iletisim yapmak, satin alimi
arttirmak, tavsiye etme davranmigi sergilemek, isletmeye karsi sadakat gelistirmek
olumlu davraniglar; tekrar satin almama davranisi, az harcama yapma egilimi, sikayetler
ve isletmeyi degistirmek olumsuz davranislar olarak siniflandirilmistir. Bush vd.
(2004) davranissal niyeti; sikdyet davranisi, olumlu duyurum ve marka sadakati olarak
boyutlandirmaktadir. Bu ¢aligmada davranigsal niyet tekrar ziyaret etme niyeti ve
tavsiye etme niyeti olarak ele alinmistir. Bu nedenle bu kavramlar agiklanmistir. Bir
misterinin gelecekte aymi iirlin/hizmeti tekrar satin alma olasilig1 tekrar satin alma
niyetidir (Seiders, Voss, Grewal & Godfrey, 2005). Tavsiye etme niyeti ise bir
tilkketicinin deneyimledigi {riinii’hizmeti ¢evresine anlatma yani tavsiye etme
egilimidir. Tavsiye etme niyeti agizdan agiza duyurum kavrami ile ayni anlamda
kullanilmaktadir. Agizdan agiza duyurum kavrami insanlarin duygular1 ve bilgileri
iizerinde 6nemli bir etki olarak kabul edilen iirlinler veya hizmetler hakkinda gayri

resmi bir iletisim yontemidir (Hussain, Song & Niu, 2020).

Internetin gelismesi ve yayginlasmasi ile birlikle sdzlii iletisimde bir paradigma
degisikligi meydana gelmistir. Baslangicta tanidiklar arasinda kisileraras: ticari
olmayan bir iletisim bi¢cimi olan agizdan agiza duyurum, teknolojik gelisim ve
internetin yayginlagsmasiyla beraber yeni bir iletisim bicimi olan elektronik agizdan
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agiza duyurum haline doniismiistiir (Cheung & Lee, 2012). Bir tiiketicinin herhangi bir
iriin ya da hizmeti kullandiktan sonra deneyimlerini aktarmasi ve tavsiye etmesi
teknolojinin ve internetin bu kadar yayginlagsmasindan Once tiiketicilerin bir
iirlin/hizmet deneyimini yakin ¢evreleri ile paylagsmasi ile smirli kalmaktaydi.
Giliniimiizde teknoloji ile internet kullaniminin artmasi ve sosyal medyanin
yayginlagmasi ile daha genis kitleler tarafindan goriintir olmaktadir. Tiiketiciler {iriin
veya hizmetlerle ilgili yorum, Oneri, inceleme ve Onerilerini internet iizerinden
webloglar, inceleme siteleri, sosyal paylasim siteleri, e-biilten sistemi, tartisma
forumlar veya platformlar1 vb. araciligiyla yayinlamaktadirlar (Hennig-Thurau vd.,
2004; Cheung & Lee, 2012). Pozitif agizdan agiza iletisim, tliketicinin karar verme ve
satin alma kararlarin1 6nemli ve olumlu bir sekilde etkileyebilirken, arastirmalar, negatif
agizdan agiza iletisimin daha da biiyiik bir etkiye sahip olabilecegini ve tiiketici tutum
ve davranisini etkileyebilecegini gostermistir (Herr vd., 1991). Memnun olmayan
miisteriler, iletisimlerinde daha agresif olma egilimindedir ve satin alimlarindan
memnun olanlardan daha fazla insana deneyimlerini anlatmaktadir. Diger tiiketicilerden
gelen marka ve iirlin bilgilerini dikkate alan tiiketiciler, olumlu olanlara gére olumsuz

yorum ve yorumlara daha fazla ilgi gosterebilmektedir (Breazeale, 2009).

Pek c¢ok turizm isletmesi cesitli pazarlama faaliyetiyle yeni turistleri ¢ekmeye
calisirken, ayn1 zamanda da mevcut miisterilerin de tekrar ziyaret etmesini istemektedir.
Bir miisteri kazanmanin maliyetinin, var olan miisteriyi elde tutma maliyetinden fazla
oldugu goz oOniinde bulunduruldugu zaman isletme yOneticilerinin miisteri
memnuniyetsizliklerini en aza indirme ve tekrar ziyaret etmelerini devam ettirmek i¢in
ugras vermektedir (Tiirktarhan, 2019). Bu nedenle tekrar ziyaret etme davranisinda
isletme tarafindan yapilan reklam faaliyetleri kadar agizdan agiza duyurum ve
giinlimiizde miisteri deneyimlerinin aktarildigi sosyal medya pazarlamasi 6nem
kazanmigtir. Ciinkii hizmet sektoriinde, miisteriler bir isletmeyi degerlendirmek i¢in
agirlikli olarak olumlu ya da olumsuz agizdan agiza iletisim mesajlarina giivenmektedir
(Litvin, Goldsmith & Pan, 2008; Reingen & Kernan, 1986). Bu nedenle tavsiye
pazarlamasina bagli olan WOM (Buttle, 1998), tiiketici diizeyinde otel marka degeri
olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizm alanindaki son arastirmalar, turizm
iiriinleri tizerinde WOM’un hem olumlu hem de olumsuz etkisi oldugunu gostermistir.
Olumlu miisteri yorumlar1 kaliteli e-WOM iiretmekte ve isletmenin itibarim (Ye vd.,

2009) ve miisterilerin otele olan giivenini (Kim, Kim & Kim, 2009) artirarak oteller i¢in

14



cevrimici rezervasyonlarin ve tekrar ziyaret etme niyetinin artmasini saglamaktadir
(Torres, Torres & Augusto, 2015; Brezina, vd.., 2015, Li, Ye & Law, 2013; Kim, Kim
& Heo, 2016). Negatif tavsiyeler ise miisterilerin satin alma kararini ertelemektedir

(Zhang vd., 2010).
1.7.Restoran Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Davramssal Niyet

Arastirmanin bagimli degiskenleri olan miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet,
turizm 1isletmeleri acisindan her donem arastirmalara konu olmaktadir. Tiiketici
beklentilerini anlamak, degisen taleplerine uygun hizmet verme i¢in hem sektdrel hem
de akademik arastirmalar yapilmaktadir. Restoranlarda hizmet kalitesini degerlendiren
misteriler sunulan yemek, atmosfer ve sunulan hizmete gore isletmeyi kaliteli ya da

kalitesiz olarak degerlendirmektedir (Campbell-Smith, 1970).

Miisterilerin bir restorana gitmek istemesindeki temel nedenlerden biri yemegin
kalitesidir. Ciinkii lezzetli yemekler yemek, miisterilere yemek deneyimi sirasinda hem
olumlu duyusal bir deneyim hem de duygusal tatmin saglamaktadir (Yi, Zhao & Joung,
2018). Bununla birlikte restoran se¢iminde gida giivenligi ile ilgili bilgiler ve denetim
puanlarinin ¢ok énemli bir rol oynadig1 bir¢ok caligmada goriilmektedir (Fielding vd.,
1999; Jin & Leslie, 2003, Jones vd., 2004; Knight, Worosz & Todd, 2007). Gida
giivenligi disinda bir diger husus da mutfagin temizligi olmaktadir (Lee vd., 2012).
Genel kullanim alanlarinin 6zellikle tuvaletlerin temizligi satin alma karar1 ve miisteri
memnuniyeti i¢in onemli bir faktér olmaktadir (Barber & Scarcalli, 2010). Coban,
Eryiicel ve Yalcinkaya (2019) tarafindan yapilan ¢alismada bu sonucu dogrulamaktadir.
Ciinkli yapilan caligmalar tiiketicilerin gittikleri restoranlarda tuvaleti temiz
bulmadiklarinda isletmeyi ziyaret etme niyetlerinin azaldigi ya da hi¢ olmadigini

gostermektedir (Jeong vd., 2021).

Sanitasyon ve gida giivenligi restoranlarin vitrini gibidir ve tiiketiciler nezdinde o
isletme i¢in iyi/kdtii bir imaj olusturmaktadir. Bu nedenle restoranin hizmet siireglerinin
hepsinde hijyen kosullarina dikkat edilmesi gerekmektedir. Restoran isletmeleri faaliyet
gosterdikleri iilkede restoran isletmelerinin uymasi gereken hijyen ve sanitasyon
kurallarina uymak zorundadir. Ancak bazen sadece bu kosullara uymak tek basina
miisteri memnuniyeti agisindan yeterli olmamaktadir. Restorana gelen miisteriler

gittikleri isletmede tasarima onem vermekte bununla birlikte yemek masasi, tabak,
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yerler ve camlar ve tuvalet gibi herkesle beraber kullandiklar: alanlarin temiz olmasina
onem vermektedir. Restoran se¢imi agisindan en onemli sanitasyon 6zelligi gidalarin
temizligi olup, diger hijyen 6zellikleri de (restoran, yemek, ¢ini, servis personeli, tuvalet

ve mutfagin temizligi) 6nemli olarak algilanmistir (Aksoydan, 2007).

Ozelilkle Covid-19 pandemisi sonrasinda turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerde hijyen ve sanitasyona yonelik bircok makale yayinlanmistir. Bununla
birlikte Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) gibi kuruluslar, her iilkede
ilgili bakanliklar ek Onlemler almis ve toplu alanlarda hastalik bulastirilmasini
onlemeye yonelik ¢abalarda bulunmuslardir. Glinlimiizde Covid-19 salgimiyla birlikte
daha da 6nem kazanmasina ragmen hijyen, turizm isletmeleri i¢in her zaman en 6nemli
unsur olagelmistir. Ancak son donemlerle 6zellikle tuvalet temizliginin 6nemine vurgu
yapan ¢aligmalarin sayist her gegen giin artmaktadir (Kim & Bachman, 2019; Coban,
Eryiicel & Yalginkaya, 2019; Chai, vd., 2019; Liu & Lee, 2018; Yoo, 2012; Barber &
Scarcelli, 2009). Yapilan calismalarin sonuglarina gore tuvaletin restoran hakkinda ¢ok
sey soyledigi belirtilmektedir. Miisteriler tuvalet temizligine ile mutfak temizligini
bagdastirmaktadir (Prewitt, 2001). Klara (2004) tarafindan yapilan bir arastirmada
tilketicilerin %751 tuvaletleri bakimli olmayan bir isletmeye gitmek isteyeceklerini
belirtmislerdir. Tiketiciler tuvaletleri pis olan bir restoranda yemek yemek
istemediklerini sdylemislerdir. Ciinkii tiiketicilerin aklinda su soru vardir: “Restoran

isletmesinin tuvaleti temiz degilse mutfagi nasildir?”

Yapilan arastirmalar restoranlarda miisterilerin bekledigi hijyen ve temizlik beklentisini
karsilayamayan isletmeye gelen miisterilerin isletme kalitesini yetersiz bulduklarini
gostermektedir (Aksoydan, 2007; Zeithaml vd., 1990). Brown vd. (1991), hijyenin
miisteri memnuniyetini artirabilecek 6nemli bir faktoér oldugunu ve miisteri tarafindan
acikca goriilmemesi durumunda memnuniyetsizlige neden olabilecegini belirtmistir.
Silvestro ve Johnston’a (1990) gore miisteriler hizmet kalitesi degerlendirirken hijyen
ve sanitasyonun yeterli diizeyde olmadigini algiladiklarinda miisteri memnuniyetsizlige

neden oldugunu tespit emislerdir.

Giliniimiiz rekabet kosullarinda kar elde etmek ve pazar payini arttirmak isteyen restoran
isletmeleri i¢in restoran isletmecileri, yeni miisterileri cekmenin ve mevcut miisterilerle
miisteri sadakatini slirdiirmenin yollarin1 bulmalidir. Miisteri memnuniyetinin seviyesi

dogrudan veya dolayli olarak mevcut miisteri sadakatini ve geri doniis niyetini ve
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agizdan agiza promosyon yoluyla yeni tiiketici kazanimini etkilediginden, oncelikle
miisteri memnuniyetini isletmelerin i¢in olmazsa olmazidir (Ariffin, Bibon & Abdullah,
2012; Barber & Scarcelli,2009; Gupta, McLaughlin & Gomez,2007; Han & Ryu, 2009).
Ciinkii miikemmel bir yemek deneyimi miisteri memnuniyetini ve satin almayi

arttirmaktadir. Bu da isletme gelirlerine yansimaktadir (Gupta, vd., 2007).
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II. BOLUM
RESTORANLARDA TUVALET TEMIiZLiGi ALGISININ MUSTERI
MEMNUNIYETI VE DAVRANISSAL NiYET UZERINE ETKISI:
KAPADOKYA ORNEGI

Bu bdliimde, Nevsehir ili sinirlart igerisinde yer alan Kayalik Kapadokya bdlgesinde en
cok ziyaret edilen Goreme, Urgiip, Avanos gibi yerlesim alanlarin1 ziyaret eden yerli
ziyaretgilerin  restoranlardaki tuvalet temizligine yonelik algilarmin  miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyet {izerine etkilerini belirlemeye yonelik bulgularina yer

verilmistir.
2.1.Calismanin Amaci ve Onemi

Bir restorant ziyaret eden miisteriler i¢in tuvaletler deneyimin bir pargasi olarak
goriilmektedir (Renner, 2013). Kim ve Bachman’a (2019) gore restoranlarda tuvalet
temizligi genel temizlik algist ile bir tutulmaktadir. Ayrica miisterilerin hizmet kalitesi
algisin1 olumsuz etkilemektedir. Hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyet lizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu icin tuvalet temizligi konusunu daha
onemli hale getirmektedir (Bigger & Bigger, 2004). Miisteri memnuniyet i¢in oldukca
onemli bir unsur olan temizlik her donem arastirmalara konu olmaktadir (Zeithaml vd.,
1990; Pettijohn, Pettijohn & Luke, 1997; Qu 1997; Becker vd., 1999; Macaskill vd.,
2000; Threevitaya 2003; Josiam vd., 2007; Aksoydan 2007; Barber ve Scarcelli 2009;
Liu & Jang 2009; Barber & Scarcelli 2010; Yoo; 2012; Coban, vd., 2019). Ancak
Tiirkiye ornekleminde oldukca sinirli sayida arastirma oldugu goriilmektedir (Coban,
vd., 2019). Ozellikle son dénemlerde Covid-19 pandemisi sonrasinda tiim diinyada
ozellikle insanlarin bir arada oldugu ve ortak kullanim alanin fazla oldugu otel, restoran,
seyahat gibi turizm isletmelerinde temizlik ve hijyen konusu daha fazla giindeme
gelmistir. Tiiketici aliskanliklarinin ve yasam bigiminin bile degistigi bu donemde,
miisteriler bu konuya eskisine gore ¢ok daha fazla dikkat etmektedir (Klein, 2020).
Gelecek Tiiketici Indeksi (EY Future Consumer Index) tarafindan pandeminin bagindan

bu yana 20 iilkede 14.500 kisi ile yapilan arastirmaya gore tiiketicilerin %25°1 6nce



saglik demistir. Tiiketiciler hem kendilerinin hem de ailelerinin sagligini korumak ve
giivenli olan1 se¢mek istediklerini belirtmislerdir (Balis, 2021). Simon-Kucher &
Partners tarafindan 2020 yilinin son ¢eyreginde miisterilere yapilan bir arastirmaya
gore, miisterilerin temiz bir restoran isletmesi i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli
oldugu tespit edilmistir (Klein, 2021). Bu nedenle ¢alismanin sonuclar1 restoran

isletmeleri agisindan oldukg¢a dnemlidir ve alanyazinda ilgili katkiy1 saglayacaktir.

2.2.Calismanin Yontemi

2.2.1. Evren ve Orneklem

Bu c¢alismanin evrenini Kayalik Kapadokya’ya gelen yerli turistler olusturmaktadir.
T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1’na gére Kayalik Kapadokya, Géreme, Avanos, Urgiip,
Uchisar, Derinkuyu, Kaymakli, Thlara ¢evresi olarak tanimlanmaktadir. Arastirma
evreninin Kayalik Kapadokya’yi ziyaret eden turistler olarak secilmesinin birkac nedeni
bulunmaktadir: (a) Kayalik Kapadokya Bolgesi her yil milyonlarca yerli ve yabanci
turist tarafindan ziyaret edilen Tirkiye’nin 6nemli bir turizm destinasyonudur. (b)
Bolgede oda-kahvalti konseptinde hizmet verilmektedir. Bu nedenle buray1 ziyaret eden
turistlerin en az bir kere bdlgede bulunan restoranlar1 ziyaret ettigi varsayilmistir.
Arastirma evreninde bulunan kisilerin sayist tam olarak bilinmemesi zaman ve maliyet
kisithliklar1 nedeniyle evrenin tamamina ulasmak zor oldugu igin Ornekleme
yontemlerine basvurulmustur. Bu calismada olasiliga dayali olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemine bagvurulmustur. Kolayda ornekleme
yonteminde arastirmact bu konuda dogrudan bilgi alabilecegi yeri ve kisileri segmekte

ve katilimcilara kolay erigebilmektedir (Bastiirk ve Tastepe, 2013).

Nevsehir’de bulunan restoranlari ziyaret eden kisi sayisina iligkin yeterli istatistiki bilgi
bulunmamaktadir. Bu nedenle arastirma evrenin tam sayisini bilmek giictiir. Evrende
yer alan kisi sayisi bilinmedigi durumlarda Ornek sayisini belirlemek icin farkh
yontemler kullanilmaktadir. Bu calismada 6rneklem sayisint bulabilmek amaciyla
orneklem sayis1 hesaplama tablolarindan yararlanilmistir. Buna gore evrende yer alan
kisilerin sayist 1.000.000 ve iistii oldugunda en az 384 kisinin 6rneklemde yer almasi
gerekmektedir (Krejcie & Morgan, 1970). Veri toplama araci olarak kullanilan anket
formu Eyliil 2021 ve Ocak 2022 tarihleri arasinda Kayalik Kapadokya’y1 ziyaret eden

turistlere uygulanmistir. Caligmada veri toplama siireci 3 saha calismasi yapilarak
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asamada belirli donem araliklari ile gerceklestirilmistir. Tablo 1’de saha ¢alismalarina

iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1.1. Saha Calismasi

Calisma Amaci Tarih Katilimer sayis1

Saha Calismas1 1  Anket formundaki Eyliil -Ekim 2021 50

Olcek  maddelerin
gecerlik ve
giivenirliklerini test

etmek

Saha Calismas1 2  Arastirma modelive Kasim — Aralik 195
hipotezleri test 2021
etmek i¢in yeterli
sayida katilimciya
ulagsmak

Saha Calismas1 3  Arastirma modeli ve Kasim 2021-Ocak 193
hipotezleri test 2022

etmek yeterli sayida

katilimciya ulagmak

Tablo 1.1.’de anket sorularina iliskin giivenirlik ve gecerligin test edilmesi ve yeterli
katilimer sayisina ulagmak i¢in 3 saha calismasi yapildigi goriilmektedir. Pilot
calismada ankette yer alan ifadelerin dogru anlasilip anlasilmasini test etmek birinci
saha caligsmasi yapilmistir. Pilot test ¢calismasi sonucunda ifadelerin anlasilir oldugu
gorlilmiistiir. Bu nedenle bu sirada elde edilen veriler arastirmada kullanilmistir. Saha
caligmasi iki ve licte ise arastirma modeli ve hipotezlerini test edebilmek i¢in belirlenen
orneklem sayisina ulasilmaya ¢alisilmistir. Toplamda 500 adet anket formu dagitilmis
ancak 455 anket formu elde edilmistir. Anket formlarinin bazilarinda ug¢ degerler
bulunmasi, birden fazla se¢enegin isaretlenmesi nedeniyle 17 tanesi arastirmaya dahil
edilmemistir. 438 anketten elde edilen veriler degerlendirilmistir. Anketlere geri doniis

oranit % 87.6°d1r.
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2.2.2. Veri Toplama Araci

Arastirma verileri anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Anket formu iki boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde tuvalet temizligi algisi, miisteri memnuniyeti ve davranissal
niyetlere iliskin sorular yer almaktadir. Tuvalet temizligi algisin1 6lgmek i¢cin Coban,
Eryiicel & Yalginkaya (2019) tarafindan Kim & Bachman (2019) ve Yoo’ nun (2012)
caligmalarindan yararlanarak derledikleri ve gegerlik ve giivenirligi test ettikleri dl¢iim
araci kullanilmistir. Tuvalet temizligi algis1 6l¢egi 15 ifade ve genel goriiniim, ekipman
ve malzeme ve personel uygulamalar1 olmak iizer {i¢ boyuttan olusmaktadir. Miisteri
memnuniyetini 6lgmek icin Canny (2013) tarafindan gelistirilen 5 maddeli 6l¢ek
kullanilmigtir. Davranigsal niyeti 6lgmek i¢in Bonn vd. (2007) tarafindan gelistirilen 3
ifadeden olusan tavsiye etme niyeti 6l¢egi ve Kim vd. (2013) tarafindan gelistirilen 3
ifadeden olusan tekrar ziyaret etme niyeti 6lcegi kullanilmistir. Her 3 6lcekte yer alan
ifadeler, “lI=Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiltyorum” seklinde 5°1i Likert tipi 6l¢ek
kullanilarak derecelendirilmistir. Anket formunun ikinci boliimde demografik (cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, medeni durum, yillik gelir, harcanabilir gelir, ziyaret etme sayisi,

vb.) 6zelliklere yonelik sorular bulunmaktadir
2.2.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Alanyazin incelendiginde, tiiketiciler bir iiriin veya hizmetin performansindan memnun
olduklarinda, beklentilerini karsiladigi i¢in tekrar satin alma olasiliklar1 yiiksek oldugu
goriilmektedir (Anderson ve Sullivan, 1993; Oliver, 1980). Bir¢ok calisma, miisterilerin
memnuniyet  diizeylerini  etkileyebilecek, miisterilerin  restoran  kalitesini
degerlendirmesinde temizligin 6nemli bir faktdr oldugunu tespit etmistir (Zeithaml vd.,
1990; Pettijohn 1997; Qu 1997; Becker vd.,1999; Macaskill vd., 2000; Bienstock ,
DeMoranville vd., 2003; Threevitaya, 2003; Josiam vd., 2007; Aksoydan 2007; Barber
& Scarcelli 2009; Liu & Jang 2009; Barber & Scarcelli 2010; Yoo; 2012; Coban, vd.,

2019). Bu calismalarin sonuglarindan haraketle su hipotezler gelistirilmistir;

Hla: Tuvalet temizligi algis1 boyutlarindan genel goriiniim miisteri memnuniyeti

uzerinde etkilidir.

21



Hlv: Tuvalet temizligi algist boyutlarindan malzeme ve ekipman miisteri memnuniyeti

uzerinde etkilidir.

Hlc: Tuvalet temizligi algis1 boyutlarindan personel uygulamalart miisteri memnuniyeti

uzerinde etkilidir.

Miisteriler gittikleri restoran isletmesinin tuvaletleri temiz olmadiginda mutfak
alanlarinin da temiz olmadigr diisinmektedir. Ayrica literatiirde yer alan diger
caligmalar incelendiginde, restoranlarin tuvalet temizligi ile tekrar ziyaret etme niyeti,
hizmet kalitesi, tavsiye etme niyeti gibi davranigsal niyetleri arasinda iligki oldugu
gorlilmektedir (Cevizkaya, 2015; Klara, 2004; Scarcelli, 2007). Bu c¢alismalarin

sonuglarindan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H2.: Tuvalet temizligi algis1 boyutlarindan genel goriiniim tekrar ziyaret etme niyeti

uzerinde etkilidir.

H2b: Tuvalet temizligi algis1 boyutlarindan malzeme ve ekipman tekrar ziyaret etme

niyeti tizerinde etkilidir.

H2c: Tuvalet temizligi algist boyutlarindan personel uygulamalar: tekrar ziyaret etme

niyeti tizerinde etkilidir.

H3a: Tuvalet temizligi algis1 boyutlarindan genel goriiniim tavsiye etme niyeti iizerinde

etkilidir.

H3b: Tuvalet temizligi algis1 boyutlarindan malzeme ve ekipman tavsiye etme niyeti

uzerinde etkilidir.

H3c: Tuvalet temizligi algis1 boyutlarindan personel uygulamalari tavsiye etme niyeti

uzerinde etkilidir.

Belirlenen hipotezler dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli Sekil 1.2.°de yer

almaktadir.
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Veri toplama agamasinda olusabilecek hatalarin giderilmesi, anket formunun kolay ve

anlasilir cevaplanmasi amaciyla nihai arastirmaya gegmeden 6nce Kayalik Kapadokya

Bolgesi’ndeki restoranlardan hizmet alan miisterilere pilot calisma yapilmstir. Literatiir

incelendiginde pilot ¢alismaya katilacak kisi sayisi i¢in farkli goriisler yer almaktadir.

Hertzog’a (2008) gore 10-40 kisi arasinda, olmas1 gerekirken Johanson & Brooks’a

(2010) gore 30 katilimcr yeterli olmaktadir. Literatiirdeki ¢alismalarin sonuglarindan

yola ¢ikilarak bu calismada belirtilen sayilarin iistiinde bir say1 belirlenmistir ve veriler

arastirmaci tarafindan yiiz yiize 50 anket formu elde edilmistir. Pilot ¢aligma ile anket

formu giivenirlik, gecerlik ve anlasilabilirlik ve bi¢cim agisindan incelenmistir. Tablo

2’de pilot ¢caligmadan elde edilen sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 1.2. Tuvalet Temizligi Algisi, Miisteri Memnuniyeti ve Davranigsal Niyet Olgeklerine Iliskin
Pilot Calisma Giivenirlik Sonuclart

Olgekler Madde Sayisi Giivenirlik (o)
Tuvalet Temizligi Algis1 15 0.94
Genel Gériiniim 7 0.91
Malzeme ve Ekipman 6 0.89
Personel Uygulamalari 2 0.93
Miisteri Memnuniyeti 4 0.87
Davramssal Niyet 5 0.90
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3 0.88
Tavsiye Etme Niyeti 3 0.92

Tablo 1. 2°de yer alan giivenirlik katsayilar1 incelendiginde, tuvalet temizligi algisina
ait 0=0.94, ve alt boyutlar1 genel goriinim 0=0.91, malzeme ve ekipman 0=0.89,
personel uygulamalar1 0=0.93, miisteri memnuniyeti a=0.87, davranissal niyet 0lcegi
0=0.90 ve alt boyutlar1 tekrar ziyaret etme niyeti 0=0.88, tavsiye etme niyeti 0=0.92
oldugu goriilmektedir. Giivenirligi gosteren o katsayist 0.60 ve 0.95 arasinda olmasi
gerekmektedir (Tavakol & Dennick, 2011) bu nedenle pilot ¢alismadan elde edilen
Cronbach Alpha (o) katsayilarinin yeterli oldugu goriilmektedir.

2.2.5. Varsayim ve Smmirhhiklar
Arastirmanin varsayimlari sdyle siralanabilir;

e Arastirmada kullanilan 6l¢ekler, restoranlardan hizmet alan miisterilerin tuvalet
temizligi, miisteri memnuniyeti ve davranissal niyeti algilarin1 yeterli diizeyde
Olgmektedir.

e Secilen oOrneklemden elde edilen veriler, mevcut durumu yansitmaktadir.
Orneklemin, arastirma evrenini temsil giiciiniin  yiiksek oldugu
varsayilmaktadir.

e Arastirmaya katilan kisilerin, anket formunda yer alan sorulara objektif ve
samimi bir bigcimde yanit verdikleri varsayilmaktadir.

e Arastirmada kullanilan arastirma yontem ve teknikleri amaca ulasmak i¢in
uygun ve yeterlidir.

¢ Elde edilen bulgular ve ¢ikarimlar ¢alismanin amacina yoneliktir.
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Arastirmanin sinirliliklar ise soyle siralanabilir;

e Arastirma ile iilkesel bazda tek bir destinasyondaki (Kayalik Kapadokya)
ziyaretcilerin restoran deneyimleri sonucundaki tuvalet temizligi algisi, miisteri
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti incelenmistir. Arastirma sadece
Nevsehir ilini ziyaret eden ve restoranlardan hizmet alan yerli ziyaretciler ile
stirhidir.

e Veri toplama sirasinda bazi anket formlar1 restoranda yemek yedikten sonra
uygulanmistir. Bu nedenle katilimeilarin igtenlikle cevaplayip cevaplamadiklar

bilinmemektedir.

2.2.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen nicel veriler SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analize ge¢ilmeden
once veriler tasnif edilmis, u¢ deger ve hatali veri girisi yapilip yapilmadigi kontrol
edilmistir. Verilerde u¢ deger tespit edilmemistir. Daha sonra normal dagilim varsayimi
olan analizler i¢in veriler normallik varsayimlari agisindan incelenmistir. Verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigini incelemek icin Oncelikle Kolmogorov-
Simirnov testi uygulanmistir. Tek degiskenli normallik ve dogrusallik testlerini
yapabilmek i¢in Kolmogorov-Simirnov testi onerilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012; Kalayci, 2010). Daha sonra kullanilan 6lgekler basiklik ve ¢arpiklik
katsayilar1 incelenmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilari, normal dagilimdan sapmay1
gosteren degerlerdir (Kline, 2011). Normal dagilim gosteren bir verinin standart
sapmasi 1’e yakin bir deger alirken, ¢arpiklik ve basiklik degerleri -2 ve +2 araliinda
olmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2012). Bu arastirmada ilgili degiskenlerin carpiklik
degerlerinin .045 ile -1.274 basiklik degerlerinin ise .259 ile 1.913 arasinda degistigi
belirlenmistir (Bknz Ek 1). Dolayisiyla, verilerin normal dagilimu ile ilgili herhangi bir

sorunla karsilagilmamastir.

2.2.7. Bulgular

Alan arastirmasi sonunda elde edilen verilerin istatistiksel analizlerine iligskin sonuglar

bu baslik altinda yer almaktadir. Verilere dnce tanimlayici istatistikler uygulanmis, daha
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sonra arastirma modeli ve hipotezleri korelasyon ve regresyon analizleri ile test

edilmistir.
Tablo 1.3. Demografik Ozelliklerle Ilgili Bulgular.
N Gruplar Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet 438 Kadin 218 %49.8
Erkek 220 %50.2
Yas 438 18-28 yas 145 %34.4
29-38 yas 164 %38.9
39-48 yas 71 %16.8
49 yas ve lizeri 41 %10
Egitim Diizeyi 438 [Ikogretim 57 %13.3
Lise 137 %31.3
On lisans 152 %34.7
Lisans 67 %15.7
Lisansiistii 22 %35
Medeni Durum 438 Evli 231 %44.9
Bekar 190 %36.9
Gelir (Aylk) 438 Asgari licret ve 45 %10.2
alt1
153 %34.9
3.000-7.000 TL
114 %26.1
7.001-11.001
126 %28.8
11.002 ve iizeri
Kapadokya’da 438 1-2 197 %45
Kaldig Siire
Boyunca Restorana 3.4 149 %34
Gitme Sikh
5 veiizeri 92 %21

Tablo 1.3’te arastirmaya katilan kisilerin demografik ozellikleri yer almaktadir.
Aragstirmaya toplam 438 kisi katilmistir. Tablo incelendiginde arastirmaya katilanlarin
%49.2’sinin kadin, %50.2’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmaya dahil edilen
katilimcilarin cinsiyet acisindan homojen olmasina dikkat edilmistir. Katilimcilarin %
38.9’u 29-38 yasinda, % 34.7’si 6n lisans mezunu, %44.9’u evli, %35’in 3.000 TL -
7.000 TL gelire sahiptir. Aragtirmaya en az 1 defa Kapadokya’da restorana giden
katilimcilar dahil edilmistir. Kapadokya’da restorana gitme siklig1 soruldugunda %45°1
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en az 1-2 kere gittigini belirmistir. %34°li ise en az 3-4 kere restorana gittigini

belirtmistir.

2.7.1. Tuvalet Temizligi, Miisteri Memnuniyeti ve Davramigssal Niyet Algisina

Iliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 1.4. Degiskenlere ait Genel Ortalamalar

Olgekler Genel Ortalama Standart Sapma
Tuvalet Temizligi Algis1 3.44 .878
Genel Goriiniim 3.33 1.006
Malzeme ve Ekipman 3.68 923
Personel Uygulamalari 3.11 1.103
Miisteri Memnuniyeti 3.65 950
Davramigsal Niyet 2.87 1.268
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 2.89 788
Tavsiye Etme Niyeti 2.84 943

Olgek: 1,2,3= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=

Katiliyorum, 5=Kesinlikle katilryorum

Tablo 1. 4. incelendiginde katilimcilarin tuvalet temizligi algisina yonelik genel
ortalamanin (3.44) oldugu goriilmektedir. Tuvalet temizligi alt boyutlar1 genel goriiniim
(3.33), malzeme ve ekipman (3.68) ve personel uygulamalar1 (3.11) olarak tespit
edilmistir. Miisteri memnuniyetine ait ortalama (3.65) olarak belirlenmistir. Davranigsal
niyet genel ortalamasi (2.87), alt boyutlar1 olan tekrar ziyaret etme niyeti (2.89) ve
tavsiye etme niyeti (2.84) olarak tespit edilmistir. Degiskenlere ait ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin malzeme ekipman boyutu (3.68), en diisiik
ortalamanin ise tavsiye etme niyeti (2.84) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin genel
olarak restoran tuvalet temizligi konusunda “ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegi
ile “katiliyorum” arasinda bir segcenege yakin cevap verdikleri ve restorani tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme niyeti agisindan katilmiyorum segenegine yakin cevap verdikleri

goriilmektedir.
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2.7.2. Tuvalet Temizligi, Miisteri Memnuniyeti ve Davramssal Niyet Ol¢eklerine

Iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar1

Tablo 1.5’te yer alan 6lgeklerin glivenirlik katsayilar1 incelendiginde tuvalet temizligi
algis1 (0=0.93), alt boyutlar1 genel goriiniim (0=0.90), malzeme ve ekipman (a=0.89),
personel uygulamalari (0=0.75), miisteri memnuniyeti (0=0.88), davranigsal niyet
(0.79) ve davranigsal niyet Ol¢eginin alt boyutlari olan tekrar ziyaret etme niyeti
(0=0.82), tavsiye etme niyeti (a=0.76) oldugu goriilmektedir. Literatiire gore giivenirlik
katsayis1 0 ile 1 arasinda deger almakta ve kabul goren giivenirlik katsayis1 0.60-ile 1.00

arasinda olmalidir (Giirbiiz ve Sahin, 2014).

Tablo 1.5. Tuvalet Temizligi, Miisteri Memnuniyeti ve Davranissal Niyet Olceklerine Iliskin
Giivenirlik Analizi Sonuclart

Olcekler Madde Sayisi Giivenirlik (o)
Tuvalet Temizligi Algisi 15 0.93
Genel Goriiniim 7 0.90
Malzeme ve Ekipman 6 0.89
Personel Uygulamalari 2 0.75
Miisteri Memnuniyeti 4 0.88
Davranigsal Niyet 6 0.79
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3 0.82
Tavsiye Etme Niyeti 3 0.76

Tablo 1. 5. incelendiginde Slgeklerin giivenirlik katsayilarinin 0.75 — 0.93 arasinda
oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore arastirma oOlgeklerinin giivenilir oldugu

sOylenebilir.

2.7.3. Faktor Analizi

Arastirma degiskenleri olan tuvalet temizligi algisi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyet dlgeklerine faktor analizi uygulanmis ve faktor yapilari belirlenmistir. Yapilan
faktor analizinde ifadelerin kabul edilebilir faktor yiikii degerlerine sahip oldugu

gorllmiistiir. Her bir 6lgege iliskin sonuglar agagida yer almaktadir.
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Tablo 1.6. Restoran Tuvalet Temizligi Algisi Olcegi Faktor Analizi Sonuclart

Aciklanan
Boyutlar Ifadeler Faktor Ozdeger Varyans
Yiikleri
(%)
Klozetlerin ve/veya pisuvarlarim igleri .859 8.075 53.834
temizdir.
Klozetlerin oturma yerleri temizdir. 73
Tuvaletler giizel/temiz kokar. 764
Genel Tuvaletlerin yerleri temizdir. 758
Goriiniim Tuvaletlerin duvarlar1 temizdir. 747
Tuvaletlerdeki ¢op kutular1 temizdir/dolu .746
degildir.
Tuvaletlerde sivi sabun ya da el sabunu .885
bulunmaktadir.
1.707 11.378
Tuvaletlerde el kurutmak igin el kurutma .822
makinesi/havlu kagit bulunmaktadir.
Lavabolardaki ayna, musluk ve tezgdh alan1  .801
temizdir.
Ekipman ve  Tuvaletlerde tuvalet kdgidi bulunmaktadir.  .747
Malzeme Tuvaletlerde ve lavabolarda temiz ve .640
yeterli su akmaktadir.
Tuvaletlerdeki taharet muslugu diizenli .636
caligmaktadir.
Tuvaletlerdeki sifon diizenli ¢aligmaktadir.  .612
1.015 6.770
Tuvaletlerde temizlik kontrol cizelgesi yer .847
almaktadir.
Personel Tuvaletlerde calisanlarin  tuvaletleri .806
Uygulamalarn  kullandiktan sonra ellerini yikamalari
gerektigine dair uyart yazist bulunmaktadir
Toplam Agiklanan Varyans (%) 71.982

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 920

Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 4755.854; serbestlik derecesi 105; p degeri .000
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Tuvalet temizligi algis1 6l¢egi faktdr analizi sonucuna gore dl¢lim aracinda yer alan 15
ifade 3 boyut altinda toplanmistir. KMO 6rneklem yeterliligi .920, Bartlett Kiiresellik
test degeri 4755.854 ve toplam varyans %71.9’dur. Bu degerler literatiirde faktor analizi
sonuglarinin yeterliligi agisindan kabul edilebilir diizeydedir (Kalayci, 2014; Nakip,
2003).

Tablo 1.7. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Faktir Analizi Sonuclart

Faktor . Aciklanan
Ozdeger
ifadeler Yiikleri Varyans (%)
Bu restoranda yemek yemekten memnunum. - 2.977 74.422
Bu restorandan gergekten keyif aldim. -
Bu restorandan hissettigim genel duygular beni iyi bir ruh -
haline soktu.
Genel olarak, bu restorandan memnunum. -
Toplam Agiklanan Varyans (%) 74.422
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 812

Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 110.844; serbestlik derecesi 6; p degeri <.001

Not: Tek bir faktorden olustugu igin faktdr yiikleri hesaplanamamaktadir.

Miisteri memnuniyeti 6lgegi faktor analizi sonucuna gore dl¢lim aracinda yer alan 4
ifade tek bir boyut altinda toplanmistir. KMO oOrneklem yeterliligi .812, Bartlett
Kiiresellik test degeri 110.844 ve toplam varyans %74.4’tiir. Bu degerler literatiirde
faktor analizi sonucglarinin yeterliligi agisindan kabul edilebilir diizeydedir (Kalayci,

2014; Nakip, 2003).
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Tablo 1.8. Davranigsal Niyet Olcegi Faktor Analizi Sonuclart

Aciklanan
Boyutlar Ifadeler Faktor Ozdeger Varyans
Yiikleri
(%)
Gittigim restoranda yasadigim deneyim ile ilgili .920 1.701 42.516
olumlu seyler sdyleyebilirim.
Tavsiye Etme  Gittigim restorani, akrabalarima, arkadaslarirma .915
Niyeti ve ¢evremdeki diger kisilere tavsiye ederim.
Arkadaglarimi ve ailemi gitti§im restorana .910
gitmeleri i¢in tesvik ederim.
1.620 40.493
Bu restorani daha sik ziyaret etmek istiyorum. .896
Tekrar Ziyaret Bu restorana tekrar gelme ihtimalim ¢ok yiiksek. .894
Etme Niyeti Yakin zamanda bu restorana tekrar gelmeyi .851
planltyorum.
Toplam Agiklanan Varyans (%) 83.009
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 799

Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 504.881; serbestlik derecesi 6; p degeri <.001

Davranigsal niyet 0l¢egi faktor analizi sonucuna gore dlgiim aracinda yer alan 6 ifade 2

boyut altinda toplanmistir. KMO o6rneklem yeterliligi .799, Bartlett Kiiresellik test

degeri 504.881 ve toplam varyans %83.009°dur. Bu degerler literatiirde faktor analizi

sonuclarinin yeterliligi acisindan kabul edilebilir diizeydedir (Kalayci, 2014; Nakip,

2003).

2.7.4. Tuvalet Temizligi, Miisteri Memnuniyeti ve Davramssal Niyet Arasindaki

Iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi Sonu¢lar

Degiskenler arasindaki iliski ve baglihigi gostermeye yonelik korelasyon analizi

uygulanmigtir. Literatiir incelendiginde korelasyon katsayisinin -1 ve +1 arasinda deger

aldig1 goriilmektedir (Altunisik, vd., 2012; Giirbiiz & Sahin, 2014).
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Tablo 1.9. Tuvalet Temizligi, Miisteri Memnuniyeti ve Davranissal Niyet Iliskisine Yonelik
Korelasyon Katsayilart

1 2 3 4 5 6 7 8
1.Tuvalet Temizligi Algisi 1
2.Genel Gériiniim 946" 1
3.Malzeme ve Ekipman 907 756" 1
4.Personel Uygulamalar 672 558" 488" 1
5.Miisteri Memnuniyeti 7437 646" 752 486" 1
6.Davramgsal Niyet 405° 285 309" 752" 434 1
7.Tekrar Ziyaret Etme Niveti 496" 505" 415" 309" .660™ .594™ 1
8.Tavsiye Etme Niyeti 320° 485" 402" 4157 4217 801 741 1

** Korelasyon (p<0.01) seviyesinde anlamli * Korelasyon (p<0.05) seviyesinde anlaml.

Tablo 1. 9 incelendiginde degiskenler arasinda korelasyon oldugu goriilmektedir.
Tuvalet temizligi algisi ile miisteri memnuniyeti (r=0.743) arasinda yiiksek diizeyde
dogru yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tuvalet temizligi algis1 ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliski boyutlar bazinda incelendiginde genel goriiniim
(r=0.646), malzeme ve ekipman (r=0.752) ve personel uygulamalar1 (r=0.486) oldugu
gorliilmektedir. Tuvalet temizligi algis1 ve davranigsal niyet arasindaki korelasyon
katsayilar1 incelendiginde (r=0.405) orta diizeyde dogru yonlii bir iligki oldugu
belirlenmistir. Her iki degiskene ait boyutlarin korelasyona bakildiginda genel goriiniim
ile tavsiye etme niyeti (r=0.485) ve tekrar ziyaret etme niyeti (r=0.505) arasinda orta
diizeyli ve dogru yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Malzeme ve ekipman boyutu
ile tavsiye etme niyeti (r=0.402) ve tekrar ziyaret etme niyeti (r=0.415) arasinda orta
diizeyli ve dogru yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir. Personel uygulamalar ile tavsiye
etme niyeti (r=0.309) ve tekrar ziyaret etme niyeti (r=0.415) arasinda orta diizeyli ve

dogru yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.
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2.7.5. Regresyon Analizi Sonuclar1 ve Hipotez Testleri

Arastirma hipotezlerini test etmeye yonelik yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari

asagida yer almaktadir.

Tablo 1.10. Tuvalet Temizligi Algisinin Miisteri Memnuniyetine Etkisini inceleyen Cok Degiskenli
Regresyon Analizi

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)

R%:.768

Uyarlanmig R?:.587
Standart Hata:.6108
Durbin Watson:1.897
F: 208.384, p <.001

B Standart Hata t Anlamlilik (p)
Sabit 124 <.001
Genel Goriiniim .119 .047 126 .012
Malzeme ve Ekipman .614 .049 .596 <.001
Personel Uygulamalari .108 .032 125 <.001

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 1. 10. incelendiginde degiskenler arasindaki etkiyi ortaya koymak i¢in yapilan
cok degiskenli regresyon modeline gore tuvalet temizligi algis1 miisteri memnuniyeti
lizerindeki degisimin % 58’ini (R?= 0.587) agiklamaktadir. Tuvalet temizligi algisina
iligkin boyutlarin katsayilari incelendiginde genel goriiniim boyutu $=0.119, p= 0.01,
malzeme ve ekipman boyutu =0.614, p < 0.01 ve personel uygulamalari boyutu
B=0.108, p<0.01’dir. Beta katsayilar1 incelendiginde malzeme ve ekipman boyutunun
diger boyutlara kiyasla miisteri memnuniyeti iizerinde daha fazla etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular tuvalet temizliginin miisterilerin memnuniyeti iizerinde ne
kadar etkili oldugunu gostermektedir. Arastirmanin sonuglari literatiirde yer alan diger
caligmalarin sonuglarini desteklemektedir (Zeithaml vd., 1990; Pettijohn 1997; Qu
1997; Becker vd., Macaskill vd., 2000; Bienstock vd., 2003; Josiam vd., 2007;
Aksoydan 2007; Barber & Scarcelli 2009; Liu & Jang, 2009; Barber & Scarcelli 2010;
Yoo; 2012; Coban, vd., 2019). Arastirma hipotezleri Hla, H1v ve H1c kabul edilmistir.
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Tablo 1.11. Tuvalet Temizligi Algistmin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisini Inceleyen Cok
Degiskenli Regresyon Analizi

Aragtirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)

R2:258

Uyarlanmis R?:.253
Standart Hata:.815
Durbin Watson:1.845
F: 50.403, p <.001

B Standart Hata  t Anlamlilik (p)
Sabit 124 12.523 <.001
Genel Goriiniim 407 .063 6.487 .001
Malzeme ve Ekipman .074 .065 1.135 257
Personel Uygulamalari .025 .043 593 .554

Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 1.11. incelendiginde degiskenler arasindaki etkiyi ortaya koymak i¢in yapilan ¢ok
degiskenli regresyon modeline gore tuvalet temizligi algis1 tekrar ziyaret etme niyeti
iizerindeki degisimin % 25’ini (R*= 0.253) aciklamaktadir. Tuvalet temizligi algisina
iligkin boyutlarin katsayilari incelendiginde genel goriiniim boyutu $=0.407, p= 0.01,
malzeme ve ekipman boyutu B=0.074, p=0.257 ve personel uygulamalar1 boyutu
B=0.025, p=0.554"tiir. Bulgular neticesinde miisteri memnuniyeti {izerinde sadece genel
goriinim boyutunun etkili oldugu goriilmektedir. Literatiirde yer alan caligmalar
(Chandrasekhar vd., 2019; Cevizkaya, 2015; Klara, 2004; Scarcelli, 2007) tuvalet
temizligi algis1 ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda iliski oldugunu séylemektedir. Bu
caligmalarda tuvalet temizligi algis1 boyutlar agisindan ele alinmasa da miisterilerin
tuvaleti temiz goriinmeyen restoran igletmelerinin mutfaklarinin da pis oldugunu
diistindiiklerini  belirtmekte (Prewitt, 2001) ve genel goriiniim boyutunu
vurgulamaktadir. Bu agidan ele alindiginda arastirmadan elde edilen bulgular literatiirti
desteklemektedir. Arastirma hipotezi H2a kabul edilmis, H2» ve H2c hipotezleri
reddedilmistir.
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Tablo 1.12. Tuvalet Temizligi Algistmin Tavsiye Etme Niyetine Etkisini Inceleyen Cok Degiskenli
Regresyon Analizi

Aragtirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)

R?:225

Uyarlanmis R?:.221
Standart Hata:.801
Durbin Watson:1.576
F:32.213, p <.001

B Standart Hata  t Anlamlilik (p)
Sabit 4.842 12.523 .000
Genel Goriiniim .204 .105 6.487 .000
Malzeme ve Ekipman 144 176 1.135 .000
Personel Uygulamalar1 -.107 .024 .593 359

Bagimli Degisken: Tavsiye Etme Niyeti
* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 1.12. incelendiginde degiskenler arasindaki etkiyi ortaya koymak i¢in yapilan ¢ok
degiskenli regresyon modeline gore tuvalet temizligi algis1 tavsiye etme niyeti
iizerindeki degisimin % 22’sini (R*= 0.221) agiklamaktadir. Tuvalet temizligi algisina
iligkin boyutlarin katsayilari incelendiginde genel goriiniim boyutu $=0.204, p= 0.00,
malzeme ve ekipman boyutu =0.144, p=0.00 ve personel uygulamalar1 boyutu = -
0.107, p=0.359’dur. Elde edilen sonuglara gore tuvalet temizligi algis1 boyutlari
strastyla genel goriiniim (=0.204, p= 0.00) ve malzeme ve ekipman (=0.144, p=0.00)
tavsiye etme niyeti lizerinde etkidir. Personel uygulamalari boyutunun ise tavsiye etme
niyeti ve personel uygulamalar1 (B= -0.107, p=0.359) iizerinde etkisi olmadigi
gorlilmektedir. Yapilan ¢caligmalar tuvalet temizliginin davranigsal niyet {izerinde etkisi
oldugunu soylemektedir (Cevizkaya, 2015; Klara, 2004; Scarcelli, 2007). Bulgular
neticesinde genel goriiniim ve malzeme ve ekipman boyutlarinin davranigsal niyetin bir
boyutu olan tavsiye etme niyeti lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
restorana gelen miisterilerin tuvaletlerin genel goriinlimlerinden etkilendigi ve
davranigsal niyetleri iizerinde etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirma

hipotezleri H3a, H3b kabul edilmis, H3c ise reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Yiyecek-igecek endiistrisi i¢inde yer alan diger isletmelerle rekabet edebilmek igin
restoran igletmeleri mevcut miisterilerini korumak, yeni miisteri kazanmak ve miisteri
sadakatini saglamaya ¢aligmaktadir (Kim & Bachman, 2019). Restoran isletmelerinde
miigteri memnuniyeti lizerinde en etkili unsurlardan biri kuskusuz hizmet kalitesidir.
Hizmet kalitesinin bir¢ok boyutu vardir ve bir¢ok acidan ele alinmasi gerekmektedir.
Literatiirde restoran isletmelerinde hizmet kalitesini inceleyen bir¢ok akademik ve
sektorel makale bulunmaktadir. Ancak restoranlarda hizmet kalitesi ilizerine yapilan
birgok calisma olmasima ragmen hizmet kalitesi algis1 ve dolayisiyla miisteri
memnuniyeti izerinde dogrudan etkisi olan temizlik konusunda yapilan ¢aligmalar daha

sinirlidir.

Bu ¢aligma restoranlarda tuvalet temizligi algisina yonelik yapilan ¢aligmalardan (Kim
& Bachman, 2019; Coban, Erylicel & Yalginkaya, 2019; Chai, vd., 2019; Liu & Lee,
2018; Yoo, 2012; Barber & Scarcelli, 2009) yola ¢ikarak 6zellikle Covid-19 pandemisi
sonrasinda daha fazla giindeme gelen temizlik ve sanitasyon algisinin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler tizerindeki etkilerini ortaya koymay1 amaglamistir.
Bu amag¢ dogrultusunda 6zellikle yerli ve yabaci turistler tarafindan ¢ok fazla tercih
edilen bir destinasyon olan Kayalik Kapadokya Bdlgesinde bulunan restoran

isletmelerine yonelik algi dl¢iilmiistiir.

Literatiir incelendiginde miisterilerin restoranlarda genel temizlige Onem verdigi
gostermekle birlikte 6zellikle tuvalet temizliginin dogrudan yiyecegin temizligi ile
iligkilendirdigini gostermektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesinin fiziksel unsur boyutu
ile aciklanan tuvalet temizligi algisi miisterilerin o isletmeden memnun olmalari,
isletmeye gitme ve igletmeyi tavsiye etme niyetlerini etkilemektedir. Bu ¢aligmadan
elde edilen veriler analiz edildiginde miisterilerin tuvalet temizligi algilariin miisteri
memnuniyeti, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti lizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Tuvalet temizligi algisina ait genel goriiniim, malzeme ve ekipman ve
personel uygulamalar1 boyutlarinin hepsi miisteri memnuniyeti {izerinde etkilidir.
Tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde sadece genel goriiniim boyutunun etkili oldugu
tespit edilmistir. Tavsiye etme niyeti {izerinde ise genel goriinim ve malzeme ve
ekipman boyutlarinin etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére tuvalet temizligi

algis1 boyutlarindan genel goriiniim boyutunun her iki bagimli degilken {izerinde etkili
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tek boyut oldugu sdylenebilir. Arastirma sonuglart literatiirde yer alan diger ¢caligmalari
desteklemektedir (Chandrasekhar vd., 2019; Cevizkaya, 2015; Klara, 2004; Scarcelli,
2007; Bienstock vd., 2003;; Josiam vd., 2007; Aksoydan 2007; Barber & Scarcelli
2009; Liu & Jang, 2009; Barber & Scarcelli 2010; Yoo; 2012). Miisteriler tuvaleti temiz
olmayan isletmelerin temiz olmadigim1 diisiinmektedir. Dolayisiyla isletmeden
memnuniyet diizeyleri ve davranigsal niyetleri olumsuz olarak etkilenmektedir.
Restoran isletmeleri miisterilerine somut olarak yiyecek-igecek soyut olarak da hizmet
sunmaktadir. Ancak sunulan hizmetin temiz olmasi tiim hizmet siire¢lerini etkilemekte
ve miisterinin restoran isletmesini algilamasi iizerinde etkili olmaktadir. Tiketiciler
temiz olmadigini diisiindiikleri isletmelere yonelik ¢evrelerine olumsuz geri bildirimde

bulunmakta dolayistyla restoran isletmesi hem itibar hem de miisteri kaybetmektedir.

Literatiirden elde edilen veriler ve arastirma sonuglarina gore restoran isletmelerinin
temizlik konusunda oldukc¢a hassas davranmasi gerektigi goriinmektedir. Restoran
isletmeleri genel alan temizligi ve 6zellikle tuvalet temizligi konusunda ¢ok dikkatli
olmali ve hijyen ve sanitasyona dikkat ederek sistematik bir sekilde temizlik yapmalidir.
Tiirkiye’de temiz tuvalet kampanyas: baglatan Opet “Temiz Tuvalet Kampanyas1”
sayesinde pazar paymi %17.8 artmistir (Ozcan Ertiirk, 2017). Bir¢ok akaryakit isletmesi
olmasina ragmen bu kampanya sayesinde pazar payini arttiran Opet restoran isletmeleri

i¢in de Ornek teskil edebilecek niteliktedir.

Bu calismanin bazi smirlilhiklart bulunmaktadir. Oncelikle ¢alisma, restoran
isletmelerinin miisterilere sundugu hizmetin miisteriler tarafindan degerlendirilmesine
odaklanmistir. Gelecekteki calismalarda farkli kategorilerde hizmet sunan restoran
isletmelerine ait tuvaletlerin temizligi, konsepti iizerine arastirma yapilabilir. Bundan
sonraki aragtirmacilar i¢in restoranin tuvaletinin temizliginde yonetimin sanitasyon ve
gida giivenligine yonelik tutumlar1 arastirma konusu olabilir. Bununla birlikte
misterilerin tuvalet kullanimi aligkanliklar1 6rnegin tuvaleti temiz birakma gibi ve
isletmenin temizleme siklig1 incelenebilir. Ciinkii tuvalet temizligi isletmeleri tizerinde
yapilan bir aragtirmaya gore insanlarin %95°1 tuvalet kullanmay1 bilmemektedir (Opet,
2022). Bu calismanin verileri yerli turistlerden elde edilmistir. Gelecek ¢aligmalarda
farkli milletlerden veriler elde edilebilir ve kiiltiirel farkliliklar incelenebilir. Son olarak
calismada nicel arastirma yontemleri ile veri toplanmis ve analiz edilmistir. Ilerideki

caligmalarda derinlemesine bilgi edinmek i¢in nitel arastirma yontemleri ile veri elde
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edilebilir. Gelecekteki aragtirmalar, bir restoranin tuvaletinin temizliginin, yonetimin
sanitasyon ve gida giivenligine yonelik tutumunu yansitip yansitmadigini aragtirmalidir.
Restoran sahipleri tuvaletlerin miisteriler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu anlamalidir. is
kaybina ve olumsuz agizdan agza tanitima katkida bulunmak i¢in biiylik bir potansiyele
sahiptirler. Ek olarak, restoran sahipleri tuvaletin hangi alanlarinin miisteri i¢in en kritik
oldugunu bilmelidir. Bu arastirma literatiire yeni bilgiler ekleyerek ve tuvaletin temel
Oonemini vurgulayarak ve miisterileri en ¢ok ilgilendiren belirli alanlar1 detaylandirarak

yoneticilere yardimci olacaktir.
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EKLER

EK 1: Olceklere ait basikhik ve carpiklik tablosu

Basikhik Carpikhk
Tuvalet Temizligi Algis1 Olgegi
Klozetlerin ve/veya pisuvarlarin i¢leri temizdir. -.674 -.548
Klozetlerin oturma yerleri temizdir. -.993 -.352
Tuvaletler giizel/temiz kokar. -912 -.350
Tuvaletlerin yerleri temizdir. -.989 -.324
Tuvaletlerin duvarlar1 temizdir. -1.001 -.294
Tuvaletlerdeki ¢op kutular1 temizdir/dolu degildir. -.975 -.298
Tuvaletlerde s1vi sabun ya da el sabunu bulunmaktadir. 909 -1.154
Tuvaletlerde el kurutmak i¢in el kurutma makinesi/havlu kagit | .280 -.898
bulunmaktadir.
Lavabolardaki ayna, musluk ve tezgah alan1 temizdir. -.544 -.528
Tuvaletlerde tuvalet kdgidi bulunmaktadir. -.180 -.769
Tuvaletlerde ve lavabolarda temiz ve yeterli su akmaktadir. 955 -1.206
Tuvaletlerdeki taharet muslugu diizenli ¢alismaktadir. 240 -.950
Tuvaletlerdeki sifon diizenli calismaktadir. .584 -.996
Tuvaletlerde temizlik kontrol ¢izelgesi yer almaktadir. =712 -.247
Tuvaletlerde ¢alisanlarin tuvaletleri kullandiktan sonra ellerini | -1.127 .045
yikamalar1 gerektigine dair uyar1 yazis1 bulunmaktadir .
Miisteri Memnuniyeti Olgegi
Bu restoranda yemek yemekten memnunum. 259 -.886
Bu restorandan gergekten keyif aldim. .342 -.885
Bu restorandan hissettigim genel duygular beni iyi bir ruh haline | -.0116 -.681
soktu.
Genel olarak, bu restorandan memnunum. 1.811 -1.169
Davranissal Niyet Olcegi
Gittigim restoranda yasadigim deneyim ile ilgili olumlu seyler | .607 -.896
sOyleyebilirim.
Gittigim restorani, akrabalarima, arkadaslarima ve ¢evremdeki diger | 1.913 -1.274
kisilere tavsiye ederim.
Arkadasglarimi ve ailemi gittigim restorana gitmeleri icin tesvik | -1.183 -.058
ederim.
Bu restoran1 daha sik ziyaret etmek istiyorum. -1.271 193
Bu restorana tekrar gelme ihtimalim ¢ok yiiksek. 745 -.187
Yakin zamanda bu restorana tekrar gelmeyi planltyorum. 309 -.864
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EK 2: Anket Formu

Sayin Katilimei, bu ¢aligmada “Restoranlarda Tuvalet Temizligi Algisinin Miisteri Memnuniyeti ve Davranigsal
Niyet Uzerinde Etkisi” aragtirilacaktir. Calismaya katilmaniz ve dogru yanitlar vermeniz arastirma sonuglarinin
dogrulugunu etkileyecektir. Bu caligmaya katilmay1 reddetme ve higbir neden gostermeksizin istediginiz zaman
aragtirmadan ayrilma hakkina sahipsiniz. Anket doldurma islemi yaklagik 5 dakika siirecek olup vereceginiz
bilgiler sakli tutularak sadece bilimsel amagli kullanilacaktir. Liitfen, asagida yer alan her ifadeyi okuduktan
sonra, miimkiin oldugunca hicbir ifadeyi atlamadan Nevsehir’de seyahatiniz boyunca gittiginiz restoranlari
diisiinerek deneyiminizi en iyi yansitan segenegi isaretleyiniz. Katiliminiz igin tesekkiir ederiz.

Samet Yusuf Katlav Dog. Dr. Omer Coban
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi
yusuf katlav@hotmail.com omercoban@nevsehir.edu.tr
Ifadeler v
=
(Liutfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi X koyarak g

, . = = £

isaretleyiniz.) S 3
E s g
= g 2 2
S g =
~ = |8 5 | ¢ ks

2 < ° =

s 2 > 9] =
= £ E |z |2
2 |3 oz |E |%
~ M z £ | & g

Klozetlerin ve/veya pisuvarlarin icleri temizdir.

Klozetlerin oturma yerleri temizdir.

Tuvaletler giizel/temiz kokar.

Tuvaletlerin yerleri temizdir.

Tuvaletlerin duvarlar: temizdir.

Tuvaletlerdeki ¢op kutular1 temizdir/dolu degildir.

Tuvaletlerde sivi sabun ya da el sabunu bulunmaktadir.

Tuvaletlerde el kurutmak igin el kurutma makinesi/havlu kagit

bulunmaktadir.

Lavabolardaki ayna, musluk ve tezgéh alani temizdir.

Tuvaletlerde tuvalet kdgid1 bulunmaktadir.

Tuvaletlerde ve lavabolarda temiz ve yeterli su akmaktadir.

Tuvaletlerdeki taharet muslugu diizenli ¢aligmaktadir.

Tuvaletlerdeki sifon diizenli ¢alismaktadir.

Tuvaletlerde temizlik kontrol ¢izelgesi yer almaktadir.

Tuvaletlerde calisanlarin tuvaletleri kullandiktan sonra ellerini

yikamalar1 gerektigine dair uyar yazisi bulunmaktadir.

Bu restoranda yemek yemekten memnunum.

Bu restorandan gergekten keyif aldim.

Bu restorandan hissettigim genel duygular beni iyi bir ruh haline

soktu.
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Genel olarak, bu restorandan memnunum.

Gittigim restoranda yasadigim deneyim ile ilgili olumlu seyler

soyleyebilirim.

Gittigim restorani, akrabalarima, arkadaslarima ve cevremdeki

diger kisilere tavsiye ederim.

Arkadaglarimi ve ailemi gittigim restorana gitmeleri igin tesvik

ederim.

Bu restorani daha sik ziyaret etmek istiyorum.

Bu restorana tekrar gelme ihtimalim ¢ok yiiksek.

Yakin zamanda bu restorana tekrar gelmeyi planliyorum.

Demografik Sorular

Cinsiyetiniz

( ) Kadin
() Erkek

Yasimiz

( )18-28 yas
() 29-38 yas
() 39-48 yas
() 49 yas ve lizeri

Medeni Durum

() Evli
() Bekar

Egitim Diizeyi

() Ilkdgretim
( ) Lise

( ) On lisans
( ) Lisans

( ) Lisanstistii

Gelir (aylik)

() Asgari licret ve alti
( ) 3.000-7.000 TL

() 7.001-11.001

() 11.002 ve tizeri

Kapadokya’da kaldigi siire boyunca restorana gitme siklig1

()12
()34
()5 veizeri
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