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0z Yiyecek-igecek sektorii rekabet yogum bir sektor olup, bu sektérde miisteri
memnuniyetini saglamak ve miisteri sadakatini kazanmak giin gectikce zorlasmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Miisteri memnuniyeti ve sadakati, isletmenin sundugu hizmetlerin kalitesiyle ilgili iki

kavram  olup, miisterilerin aldiklari  hizmetin  kalitesine yonelik algilart  hem
memnuniyetlerini hem de sadakatlerini etkileyebilmektedir. Bu ¢calismanin amact algilanan
Miisteri Memnuniyeti, hizmet kalitesinin ve alt boyutlarimin hem miisteri memnuniyetine hem de sadakatine ne
Miisteri . diizeyde etki ettigini incelemektir. Nicel arastirma yontemlerinden anket yontemiyle yapilan
tigteri Sadakati, ) e, . L LT
arastirma, ulusal bir kahve zinciri subesinin 524 miisterisi ile gerceklestirilmistir. Aragtirma
Yeme-Icme Isletmeleri katilimcilarimin igletmenin hizmet kalitesine yonelik algilarinin miisteri memnuniyetini ve
. sadakatini pozitif yonde anlaml etkiledigi, miisteri memnuniyetinin de sadakati benzer
JEL Kodlarz: ] P o y <. )
sekilde pozitif yonde anlaml etkiledigi bulunmustur. Ancak bagimsiz deQisken hizmet
M31, kalitesi ile, miisteri sadakati bagimli degiskeninde aciklanan varyansin miisteri memnuniyeti
183 bagiml degiskeninde agiklanan varyanstan daha az oldugu goriilmiistiir. Caligmada
4 katilimcilarin - hizmet  kalitesi  algilarmin,  memnuniyet  diizeylerinin  ve sadakat
731 durumlarimin demografik degiskenler itibariyle farklilik gosterip QOstermediSine yonelik
ilave incelemeler de yapilms, cinsiyet, calisma durumu ve gelir degiskenleri itibariyle
katilmcilarin bazi yamitlarinda anlaml farkliliklar oldugu gériilmiistiir. Ayrica miidavim
miisterilerin kalite algilarimin, memnuniyetlerinin ve sadakatlerinin diger miisterilere
kiyasla anlamli olarak yiiksek oldugu bulunmustur.
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EXTENDED ABSTRACT

THE EFFECTS OF PERCEIVED SERVICE QUALITY ON CUSTOMER
SATISFACTION AND LOYALTY: A QUANTITATIVE RESEARCH IN THE
FOOD AND BEVERAGE INDUSTRY

1. LITERATURE
1.1. RESEARCH SUBJECT

The food and beverage industry is highly competitive, and it is getting increasingly more
challenging to ensure customer satisfaction, to create loyalty, and to maintain them (Tuncer, 2017; Aksu,
Korkmaz ve Stinnetgioglu, 2016; Chen, 2012). Both are related to the quality of the services offered by
the business. Customers' perceptions of service quality can affect both their satisfaction and loyalty.
Studies show that an increase in the service quality of the businesses brings along an increase in
customer satisfaction, customer loyalty and customers' intention to recommend the company. In both
international and Turkish literature, it is seen that both customer satisfaction and customer loyalty in
the food and beverage industry are closely related to the service quality (Yanginlar and Tuna, 2020;
Bilgin, 2017; Chen, 2016; Aksu et al., 2016; [lhan and Kilichan, 2016; Diab, Mohammed, Mansour and
Saad, 2016; Bekar and Kilig, 2015; Haghigi, Dorosti, Rahnama and Hoseinpour, 2012; Barber, Goodman
and Goh, 2011; Hyun, 2010; Bulgan, 2010; Ha and Jang, 2010; Kim, Ng and Kim, 2009; Andaleeb and
Conway, 2006).

Service quality is defined as the customer's evaluation of the services provided by the business,
and the actual service quality is being explained by the difference between the customers' expectations
regarding the quality of the service provided and their perceptions of the quality of the service they
received (Kircova, Kose and Ozer, 2020, p- 81-82; Martinez and Martinez, 2010, p. 30; Parasuraman,
Zeithaml and Berry, 1985, p. 42-47). Various scales are measuring the service quality in food and
beverage enterprises, and most of them were developed based on Parasuraman's five-dimensional
SERVQUAL scale (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988). One of them is the DINESERYV scale. This
scale was designed in five dimensions by adapting and reproducing the items of SERVQUAL and
LODGESERY scales (Tuncer, 2017, p. 325-326; Hansen, 2014, p. 120; Stevens, Knutson and Patton, 1995).
DINESERYV is defined as a quality measurement method developed to measure the quality of the service
provided in food and beverage establishments (Kili¢ ve Kurnaz, 2019, p. 92) and because of the ease and
reliability of the scale (Kilichan and Ulker, 2015, p. 887), researchers in current studies frequently use it.
For example, the DINESERYV scale was used in Chun and Nyam-Ochir's study (2020) examining the
effects of customer satisfaction on revisiting the same restaurant chain and recommendation behaviour;
in Adeinat's study (2019) investigating the service quality perceptions of the customers of three
restaurants operating under the same franchising brand; in Kim and Choi's study (2019) revealing the
differences between the service standards of managers in all-you-can-eat restaurants and the quality
perceptions of the customers.

The dimensions of the service quality within the framework of the DINESERV scale are as
follows (Stevens et al., 1995): Tangibles: Tools and equipment used in the provision of services of food
and beverage enterprises, personnel (appearance), the place where the service is provided, and other
physical elements. Reliability: The ability to fulfil the promise (e.g. orders) reliably and accurately in the
services provided. Responsiveness: Willingness to assist the customers to whom the service is provided
and to fulfil the service in a fast and punctual manner. Assurance: Knowledgeable service
providers/employees who have information about the service provided (e.g. menus, the way meals are
made, the materials used), employees' courtesy towards customers and their ability to create trust in
them. Empathy: Placing the customer at the centre of the company's services, taking care of them.

Other constructs of this study are customer satisfaction and customer loyalty. Customer
satisfaction refers to the state of happiness or pleasure that the customer will experience when the
quality perception of the product/service is equal to or above his/her expectations as a result of
appropriately fulfilled demands and requests (Kurnug, Kurucuk and Kigtik, 2015, p. 24). Customer
loyalty as a concept includes several behavioural, emotional, attitudinal constructs (Kiictikergin and
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Uygur, 2013; Kumar and Shah, 2004; Chaudhuri and Holbrook, 2001) and it refers to the behaviour and
feeling of customers to continue to purchase the product/service from the same place and to be a regular
customer of the business.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

The purpose of this study is to examine to what extent perceived service quality, and in
particular, the quality perceptions at five dimensions of the services, affect both customer satisfaction
and loyalty, and also to determine the extent to which customer satisfaction explains customer loyalty,
at a branch of a national coffee chain operating in the food and beverage industry. The study also aimed
to examine whether customers' perceptions of service quality, their satisfaction and loyalty differ
significantly between groups in terms of demographic variables, visiting frequency and purpose of
visiting the branch. Wilson, Zeithaml, Bitner and Gremler (2016) underline that the service performance
is an issue that needs to be monitored continuously due to the heterogeneity of services/employees.
This research is the first comprehensive quality measurement at the mentioned branch. Therefore, from
the managerial perspective, the study is thought to be useful and beneficial by revealing branch
customers' service quality perceptions in general and in each dimension, and finding out how they affect
their satisfaction levels and loyalties.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

Since there are no visible studies in the Turkish literature regarding service quality specific to
coffee chains as it is examined within the scope of this study, the current study is expected to contribute
to the related literature.

2. DESIGN and METHOD

2.1. RESEARCH TYPE

Survey method, one of the quantitative research methods, was used in this study.
2.2. RESEARCH PROBLEMS

Following research questions are being answered in this study: Does perceived service quality
have impacts on customer satisfaction and loyalty at the company in question? How much of the
variances in customer satisfaction and loyalty are being explained by the perceived service quality?
Which dimensions of the service quality affect customer satisfaction and loyalty? Do customers'
perceptions on service quality, satisfaction levels and loyalties differ in terms of demographic variables,
visiting frequency and visiting purpose?

2.3. DATA COLLECTION METHOD

The population of the study consists of customers visiting the Kahramanmaras branch of a
national coffee chain. Permissions were obtained from the enterprise before conducting the research.
The data was collected by using convenience sampling between 14th and 20th of December 2019. The
research was carried out by conducting questionnaires face-to-face to 551 customers inside the branch
between the hours of 10:00 and 24:00. Twenty-seven questionnaire forms were invalid. The data
obtained from 524 questionnaires were accepted for further analysis.

The questionnaire form used in the study comprises of three parts. In the first part, there are
questions on demographic characteristics of the research participants, the visiting frequency of them
and their purposes of visiting this branch like drinking coffee, socializing, seeking tranquillity. The
second part of the questionnaire includes the DINESERYV scale developed by Stevens et al. (1995). The
reliability of the scale has been tested (Cronbach's alpha: 0.98). Since the dimensions of the scale are
settled in the literature, in order not to disrupt the scientific structure of the scale, reliability analyses
were performed for each dimension, namely approaching them as a single construct (Tangibles
Cronbach's alpha: 0.90; Reliability Cronbach's alpha: 0.89; Responsiveness Cronbach's alpha: 0.87;
Assurance Cronbach's alpha: 0.94; Empathy Cronbach's alpha: 0.94). The third part of the questionnaire
includes a seven-item customer satisfaction scale (Cronbach's alpha: 0,90) and a four-item customer
loyalty scale (Cronbach's alpha: 0,78) both developed by the researchers.
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2.4. QUANTITATIVE ANALYSIS

Following analyses were made by using statistical program SPSS: Reliability test, regression
analysis, independent samples t-test, ANOVA and Scheffe and Tukey-Kramer Post Hoc tests.

2.5. RESEARCH HYPOTHESES
Hi: Perceived service quality positively affect customer satisfaction.
Hi.: Quality perception of tangibles positively affect customer satisfaction.
Hip: Quality perception of reliability positively affect customer satisfaction.
Hi: Quality perception of responsiveness positively affect customer satisfaction.
Hiq: Quality perception of assurance positively affect customer satisfaction.
Hie: Quality perception of empathy positively affect customer satisfaction.
H»: Perceived service quality positively affect customer loyalty.
H2.: Quality perception of tangibles positively affect customer loyalty.
Hazp: Quality perception of reliability positively affect customer loyalty.
Hz.: Quality perception of responsiveness positively affect customer loyalty
Hzq: Quality perception of assurance positively affect customer loyalty.
Hae: Quality perception of empathy positively affect customer loyalty.
Hj: Customer satisfaction positively affects customer loyalty.

Hy: Perceived service quality (Hia), customer satisfaction (Hi) and customer loyalty (Hi) differ
significantly between groups in terms of gender.

Hs: Perceived service quality (Hs.), customer satisfaction (Hspy) and customer loyalty (Hs.) differ
significantly between groups in terms of marital status.

He: Perceived service quality (Hea), customer satisfaction (Hep) and customer loyalty (He) differ
significantly between groups in terms of education.

H7: Perceived service quality (H7.), customer satisfaction (Hz) and customer loyalty (H7.) differ
significantly between groups in terms of employment status.

Hs: Perceived service quality (Hs.), customer satisfaction (Hspy) and customer loyalty (Hs.) differ
significantly between groups in terms of income.

Hy: Perceived service quality (Ho.), customer satisfaction (Hg) and customer loyalty (Ho.) differ
significantly between groups in terms of visiting frequency.

Hio: Perceived service quality (Hioa), customer satisfaction (Hion) and customer loyalty (Hio) differ
significantly between groups in terms of visiting purpose.

3. FINDINGS and DISCUSSION

3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

The means of the scales are as follows: Perceived service quality scale's mean X =5.53 (SD: 1.23),
customer satisfaction scale's mean X =5.63 (SD: 1.26) and customer loyalty scale's mean X =5.40 (SD:
1.40). In the dimensions of service quality, following means were observed: X =5.73 (SD: 1.26) for
reliability, X =5.53 (SD: 1.49) for responsiveness, X =5.52 (SD: 1.37) for assurance, X =5.45 (SD:1.16) for
tangibles and: X =5.44 (SD: 1.49) for empathy.

Regression analysis results: [No multicollinearity problem detected for the multiple regression
models.] Perceived service quality significantly and positively affects customer satisfaction (p=0,781, R*
0,61, p<0.05). Service quality perceptions at the dimensions tangibles (3=0,343), assurance ($=0,140) and
empathy (=0,235) significantly and positively affect customer satisfaction (p<0.05). Perceived service
quality significantly and positively affects customer loyalty (p=0,654, R% 0,43. p<0.05). Quality
perceptions at the dimensions tangibles (=0,316), reliability ($=0,147), and empathy (p=0,245)

]}
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significantly and positively affect customer loyalty (p<0.05). Customer satisfaction significantly and
positively affects customer loyalty (p=0,758, R% 0,57, p<0.05).

Independent samples t-test results: The perception of service quality was significantly higher in
women ( X : 5.67) compared to men ( X : 5.41) [p<0.05]. There were no significant differences between
these groups regarding customer satisfaction and loyalty. In terms of marital status, there were also no
significant differences between groups in service quality perception, customer satisfaction and loyalty.

ANOVA and Post Hoc tests results: There were no significant differences between groups in
terms of education level regarding service quality perception, customer satisfaction and loyalty. There
was also no significant difference between the groups in the perceptions of service quality in terms of
employment status; but both satisfaction (X : 5,52) and loyalty ( X : 5,24) of the students’ group were
lower than the participants who own their businesses, i.e. entrepreneurs [in customer satisfaction, mean
difference: -0,42577, Sig.: 0,07; in customer loyalty, mean difference: -0,53357, Sig.: 0,03]. In terms of
income, there were significant differences between the groups in service quality perception, customer
satisfaction and loyalty. Those who have higher incomes (5001 TL and more) have higher service quality
perceptions ( X : 5,85) compared to lower-income group 2 (2500 TL and less) [mean difference: 0,53108,
Sig.: 0,00]. Those who have higher incomes (5001 TL and more) are more satisfied ( X : 6,05) compared
to lower-income group 1 (2501-5000 TL) [mean difference: 0,46136, Sig.: 0,03] and lower-income group
2 [mean difference: 0,60321, Sig.: 0,00]. The loyalty is also stronger at the higher income group (5001 TL
and more) (X :5,67) compared to lower-income group 2 [mean difference: 0,44070, Sig.: 0,03]. In terms
of visiting frequency, there were significant differences between the groups regarding service quality
perception, customer satisfaction and loyalty. Regulars' service quality perception (X : 588) was
significantly higher compared to first-time visitors of the branch [mean difference: 0,71773, Sig.: 0,02]
and to the participants who have previously visited the place at least once -but not regulars- [mean
difference: 0,60586, Sig.: 0,00]. Regulars are also more satisfied (X : 5,98) compared to first-time visitors
[mean difference: 0,99653, Sig.: 0,00] and to those who are not regulars [mean difference: 0,56479, Sig.:
0,00]. Loyalty is stronger at regulars ( X : 5,85), compared to both first-time visitors [mean difference:
1,44111, Sig.: 0,00] and to those who are not regulars [mean difference: 0,70483, Sig.: 0,00]. Loyalty is
also stronger at the customers who are not regulars (X : 5,14) compared to first-time visitors [mean
difference: 0,73628, Sig.: 0,00]. Lastly, no significant differences were found between groups in terms of
visiting purpose in service quality perception, satisfaction and loyalty.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS

Hypetheses Hi, Hia, Hia, Hie ,H2 H2a, Hov, Hoe, Hs, Haa, H7, Hze, Hsa, Hsb, Hse, Hoa, Hob and Hoc
were accepted and hypotheses Hiv, Hic,Hoc Haa ,Hav, Hae, Hsa, Hsb, Hse, Hea, Heb, Hee, Hza, Hioa, Hiob and
Hioc were rejected.

3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

The service quality perceptions of the research participants significantly and positively affect
both customer satisfaction and loyalty. These findings seem to be consistent with the literature (Bilgin,
2017; Aksu et al. 2016; Diab et al., 2016; Bekar and Kilig, 2015; Haghigi et al., 2012; Ha and Jang, 2010).
In terms of the dimensions of service quality, it was found that quality perceptions of tangibles,
assurance and empathy dimensions positively affect both customer satisfaction and customer loyalty,
while the effects of reliability and responsiveness were statistically not significant. Findings on the
effects of the dimensions of the service quality on customer satisfaction and/or loyalty or findings on
the relative importance of the dimensions of the service quality vary in the literature (Chen, 2016; Aksu
et al., 2016; Andaleeb and Conway, 2006). These differences in the literature are thought to be natural
due to the differentiation of the quality of the services provided by the companies in question. Customer
perceptions regarding service elements may naturally differ in each research unit.

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS
4.1. RESULTS of the ARTICLE

The service quality perceptions of the research participants significantly and positively affect
both customer satisfaction and loyalty. However, it was observed that the variance explained in
customer satisfaction was higher than the variance explained in customer loyalty. In terms of the
dimensions of service quality, it was found that tangibles, assurance and empathy dimensions
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positively affect both customer satisfaction and customer loyalty, while the effects of reliability and
responsiveness were statistically not significant. Additional analyses were made in order to reveal
whether the service quality perceptions, satisfaction levels and loyalties of the participants differ in
terms of demographic variables. It was found that the perception of service quality was significantly
higher in women compared to men, and there were no significant differences between these groups
regarding customer satisfaction and loyalty. There was also no significant difference between the
groups in the perceptions of service quality in terms of employment status, but both satisfaction and
loyalty of the participants who own their businesses e.g. entrepreneurs were higher than the student
segment. Additionally, those who have higher incomes have higher service quality perceptions, as well
as satisfaction and loyalty, compared to those with lower incomes. It was also found that the evaluations
of the regulars regarding service quality, satisfaction and loyalty were significantly positive than the
other two groups, i.e. first-time visitors and those who have previously visited the place at least once.
Lastly, in the service quality perception, satisfaction and loyalty, no significant differences were found
between the groups in terms of visiting purpose, i.e. socializing, eating&drinking and seeking
tranquility&wanting to be alone.

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS

Although the service quality perceptions of the participants were high in all groups, the finding
that those perceptions explain participants' loyalty less than their satisfaction is thought to be important.
Here, it is necessary for this enterprise to determine other explanatory variables of loyalty and to
consider them for further decisions. The branch in question will also need to evaluate and examine the
reasons for the differences in responses of the participants in terms of some demographic variables.
More importantly, there is a necessity for evaluating the results in terms of the dimensions of service
quality. As Hansen (2014, p. 120) stated, metrics such as DINESERV provide information to the owners
and managers about the service quality of their businesses and give them an idea about the steps to be
taken. For this reason, based on the result that customers' quality perceptions on tangibles, assurance
and empathy affect their satisfaction and loyalty, the company must provide a sustainable quality on
these three dimensions. On the other hand, the branch must also work on reliability and responsiveness
dimensions, review the elements of them and ensure a new design that will provide better quality and
as a result will affect customers' satisfaction and loyalty. As Wilson et al. (2016) underline, service
performance is an issue that needs to be monitored continuously due to the heterogeneity of
services/employees. Kircova et al. (2020, p. 81) also emphasize the difficulty of providing the services,
in the same way, every time. Therefore, the branch should monitor service quality in each dimension
through systematic studies rather than one-off measurements and should regularly review and
accordingly reshape managerial decisions and practices. Lastly, the regulars' perceptions of service
quality and their satisfaction levels were significantly higher than the other groups. Did this group
scored more positively because they are loyal customers, and the loyal customers tend not to see service
failures and tend to forgive the mistakes (Yagil and Luria, 2016; Armagan and Acayip, 2015) or are they
loyal customers because they previously had and are still having positive experiences? These questions
must be answered since the latter could be evaluated as a favourable situation, while the former does
not always guarantee that the company is entirely successful. As Villi stated (2019, p. 60), it is not
possible to be utterly faultless in the service sector. Customers' loyalty is also not always completely
steady. Therefore, in order to keep regulars loyal and also gain new loyal customers, the company must
focus on the sustainability of the quality of the services.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

The study has a methodological limitation that may directly affect the interpretation of the
research findings. The research was conducted within the branch while customers were experiencing
the services. The averages of the answers given by the participants to all variables mentioned above
were above five on a 7-point scale. Were these favourable results obtained under the effects of some
variables which were not methodologically considered at this research? Did the existence of the
employees during the data collection process or experiencing the service elements while answering the
questions affect the answers? Could being already there at the branch on own will be considered as a
sign of customer's preference with positive feelings towards the place and therefore, the answers are
accordingly relatively positive? Did research affect the way the company served to the customers since
the employees were aware of the research process? These are not clear in this study. Further researches

]}
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can focus on two different samples, i.e. customers who are experiencing the services during the data
collection process, namely inside the branch and customers reached outside the branch. A clearer view
could be obtained with such research design that eliminates some factors affecting the interpretation of
the results and can lead to a better understanding of the issue in question. Lastly, customer satisfaction
could be an intermediary variable between perceived service quality and customer loyalty. This concept
was out of this research scope. For further studies, intermediation could also be considered while
developing research models.
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1. GIRIS

Yiyecek-icecek sektorii rekabet yogun bir sektor olup, bu sektdrde mdiisteri
memnuniyetini saglamak ve sadakat olusturmak ve bunlar1 korumak giin gectikce
zorlasmaktadir (Tuncer, 2017; Aksu, Korkmaz ve Stinnetgioglu, 2016; Chen, 2012). Bir
yandan tiiketicilerin stirekli yeni deneyimler aramasi, diger yandan disarida yemek
yeme/eve siparis verme talebinde gozlenen artis, diger yandan yeme-igmenin
biyolojik/fizyolojik bir ihtiyag gercevesinin dtesine gecip psikolojik, sosyal ve kiilttirel
birer eylem olarak sosyallesme, paylasma, eglenme, gosterme vb. ¢oklu ihtiyaglarin
karsilandig1 bir hizmet alanina dontismesi ve tiim bu ihtiyaclar1 cesitli diizeylerde
karsilayan bir ¢cok isletmenin varlig1 yeme-igcme sektoriinti son derece dinamik bir alan
olarak sekillendirmektedir. Bu dinamizm icerisinde, miisteri memnuniyeti ve

sadakatini olusturup koruyabilmek giderek giiclesmektedir.

Yiyecek-icecek isletmelerinde muiisterilerin memnuniyetini yiiksek seviyede
tutmak ve sadakatini kazanmak, rekabette iistiinliikk elde edebilmek ve is
surdiirtilebilirligini saglayabilmek adina hizmet Kkalitesi kesinlikle g6z ard:
edilemeyecek bir konudur (Aydogdu, Yasarsoy ve Dilsiz, 2019, s. 157). Miisteri
memnuniyeti ve sadakati, hizmet kalitesiyle dogrudan iliskili olup, sunulan
hizmetlerdeki kaliteye yonelik miisterilerin algilar1 hem memnuniyetlerini hem de
sadakatlerini etkileyebilmekte; memnuniyet de sadakatin olusmasinda onciil
olabilmektedir. Calismalar yeme-icme sektoriinde bulunan isletmelerin hizmet kalite
diizeylerindeki artisin, miisteri memnuniyetinde, miisteri sadakatinde ve isletmeyi
onerme egilimlerinde artis1 da beraberinde getirdigini gostermektedir (Chen, 2016;
Hyun, 2010; Kim, Ng ve Kim, 2009). Bu calismanin amaci yeme-icme sektoriinde
faaliyette bulunan ulusal bir kahve zinciri subesinde miisterilerin algiladiklar: hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerine etkisini ve miisteri
memnuniyetinin de miisteri sadakatinin ne kadarmi acikladigini incelemektir.
Calisma so6z konusu kahve zincirinin ilgili subesinde yapilan ilk sistematik ok
boyutlu hizmet kalitesi Ol¢timii olarak oneme sahiptir. Ayrica Tiirkce literatiirde
gortilebildigi kadariyla kahve zincirleri 6zelinde hizmet kalitesinin bu ¢alismanin
kapsaminda incelendigi calisma bulunmamaktadir, dolayisiyla calismanin ilgili

literatiire katkida bulunabilecegi duistintilmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

Hizmet kavram olarak, degisim sonucunda somut bir ¢ikti olmayan ve
tiretildigi andan itibaren tiiketime dontisen; miisteriye rahatlik, zaman, uygunluk
acisindan bir yarar saglayan; ister insan tarafindan isterse teknolojik araglarin
vasitasiyla gerceklestirilsin ihtiyaglar1 gidermek {izere ydiiriitiilen ekonomik
faaliyetlerin ttimtidiir (Bayuk, 2006, s. 2). Hizmet kalitesi ise, miisterinin tercih ettigi
isletmeden almis oldugu hizmeti degerlendirmesi olarak tanmimlanmaktadir ve
gerceklesen hizmet kalitesi, tiiketicilerin kendilerine sunulan hizmetin kalitesine
yonelik beklentileri ile aldiklar1 hizmetin kalitesine yonelik algilar1 arasindaki farkla
agiklanmaktadir (Bknz. Kircova, Kose ve Ozer, 2020, s. 81-82; Martinez ve Martinez,

2010, s. 30; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, s. 42-47)

Hizmet kalitesinin 6l¢timii konusunda arastirmacilarin en sik kullandig1 6lgek
SERVQUAL olcegidir (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988). Bu olcekte hizmet
kalitesi “Fiziksel Varliklar, Guvenilirlik, Heveslilik, Giiven, Empati” seklinde bes
boyutta 22 ifadeyle incelenmektedir. 1990’1 yillardan itibaren farkli hizmet
sektorlerinde kaliteyi 6l¢cmeye yonelik SERVQUAL o6lgeginin revize versiyonlar: ya da
yeni 6lciim modelleri tasarlanmaya baslanmistir (Aydogdu ve digerleri, 2019, s. 160;
Tuncer, 2017, s. 323; Hansen, 2014). (")rnegin, GRSERYV (Chen, Cheng ve Hsu, 2013),
HOLSERV (Mei, Dean ve White, 1999), SERVPERF (Cronin ve Taylor, 1992),
LODGSERV (Knutson, Stevens, Patton ve Yokohama, 1990) ve DINESERV (Stevens,

Knutson ve Patton, 1995).

Soz konusu Olceklerin 6nemli bir kisminin SERVQUAL o6lceginden hareketle
hazirlandiklar1 gortilmektedir. Bu 6lceklerden DINESERYV olcegi de SERVQUAL ve
LODGESERYV baz alinarak, ifadelerin uyarlanmasiyla -ve ¢ogaltilmasiyla- yine bes
boyutlu olarak tasarlanmistir (Tuncer, 2017, s. 325-326; Hansen, 2014, s. 120; Stevens
ve digerleri, 1995). Kisaca DINESERV, “yiyecek icecek isletmelerinde sunulan
hizmetin kalitesini 6lgmeye yonelik gelistirilen bir kalite 6l¢im yontemi” olarak

tanimlanmaktadir (Kili¢ ve Kurnaz, 2019, s. 92).

Literattirde, ilk olarak fastfood ve restoranlarda yapilan bir arastirmada

kullanilan ve daha sonra gtinliik ya da liiks restoran, kafe vb. her tiirlii yiyecek-icecek
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isletmesinde ytirtitiilen arastirmalarda tercih edilmeye baslanan DINESERYV ol¢eginin,
misteri bakis acistyla bir yiyecek-igecek isletmesinde kalitenin ne diizeyde
gerceklestigini tespit etmede kullanilan kolay ve giivenilir bir ara¢ oldugu ifade
edilmektedir (Kilichan ve Ulker, 2015, s. 887). Bu kolaylig1 ve giivenilirligi nedeniyle
olcek, arastirmacilar tarafindan yeme-igme sektortinde hizmet kalitesini 6l¢mek tizere
giincel aragtirmalarda halen siklikla kullanilmaktadir.4 Ornegin, Chun ve Nyam-Ochir
(2020) misterilerin memnuniyet diizeylerinin ayn1 restoran zincirine tekrar gelme ve
tavsiye davranislar1 tizerindeki etkilerini inceledikleri arastirmalarinda; Adeinat
(2019) ayn1 franchising markasiyla calisan ti¢ restoranin miisterilerinin hizmet kalite
algilarin1 incelerken; Kim ve Choi (2019) istedigin kadar ye (all-you-can-eat)
restoranlarda yoneticilerin hizmet standartlar1 ile miisterin kalite algilar1 arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymak tizere yaptiklari calismalarinda; Cigdemli ve Istin (2018)
restoranlarda miisterilerin hizmet kalite algilarini 6l¢mek tizere yaptiklar: arastirmada

DINESERV 6lcegini kullanmislardir.

DINESERV  olgeginde vyer alan boyutlar cercevesinde yiyecek-icecek
isletmelerinde hizmet kalitesinin unsurlar1 su sekilde ifade edilebilir (Stevens ve

digerleri, 1995):

Fiziksel Unsurlar (Tangibles): Yiyecek icecek isletmelerinin hizmetlerinin
sunumunda kullanilan arac-gerecler, personel (dis goriiniisii), hizmetin sunuldugu
mekan vb. unsurlar. Guivenilirlik (Reliability): Ortaya konulan hizmetlerde vaadin
(6rn. siparislerin) gtivenilir ve dogru bir sekilde yerine getirilebilmesi yetenegi.
Heveslilik (Responsiveness): Hizmetin sunuldugu mdiisterilere yardimci olma ve
hizmeti hizl1/dakik bir sekilde yerine getirme istekliligi. Giiven (Assurance): Hizmet
sunanlarin/calisanlarin sunulan hizmet hakkinda (6rn. mentiler, yemeklerin yapilis
sekli, kullanilan malzemeler vb. hususlarda) bilgi sahibi olmalari, miisterilere karsi
nezaketleri ve onlarda giiven yaratma kabiliyetleri. Empati (Emphaty): Isletmenin
hizmetlerinin merkezine miisteriyi almasi, miisterilerine 6zen gostermesi ve onlarla

kisisel olarak ilgilenmesi.

4 Yiyecek icecek isletmeleri 6zelinde yiiriitiilen ¢alismalarda, DINESERYV 6lgeginde yer almayan ancak bu alanda incelenmesinin
onemli oldugu diistintilen yemek kalitesi, fiyat-deger, menii gesitliligi, porsiyon biiytiklugii, evinde gibi hissetme vb. baz1 spesifik
konularla da arastirmacilar ilgilenmektedir (Bkz. Bekar ve Kilig, 2015, s. 4).

]}
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Bahsedilen wunsurlar kalite konusunda ig-ice ge¢mis halkalar olarak
gortilmelidir ve Hansen’e gore (2014, s. 117) zincirin bir halkas1 kirildiginda miisteri
deneyimi bundan olumsuz etkilenebilmektedir. S6z konusu deneyimler, memnuniyet
veya memnuniyetsizlik sonuglariyla birlikte miisterilerin tekrar ziyaret niyetlerini
etkilemektedir. Dolayisiyla literatiirde, yukarida ifade edilen boyutlarla sekillenmekte
olan hizmet kalitesine yonelik algilarin miisteri memnuiyetini ve sadakatini etkiledigi
ifade edilmektedir. Bu kavramlar pazarlamanin temel degiskenlerinden olup (Kircova
ve digerleri, 2020, s. 80) miisteri memnuniyeti kavrami, talep ve isteklerinin uygun bir
sekilde yerine getirilmesi sonucu miisterinin, {irtine/hizmete iliskin kalite algisinin
beklentilerine esit veya beklentilerinin tizerinde gerceklesmesiyle birlikte yasayacagi
mutluluk veya haz durumunu ifade eder (Kurnug, Kurucuk ve Kiiciik, 2015, s. 24).
Satin alman {rtin veya hizmete ulasmak icin 6denen -parasal ve parasal olmayan-
bedeller ile karsiliginda elde edilen yararlar arasinda negatif bir fark varsa miisteri
memnuniyeti olusmamakta, pozitifse memnuniyet gerceklesmektedir. Elde edilen
fayda ise elbette kaliteyle iliskilidir. Kalite dogrultusunda memnuniyet olustukca ve
tekrarlanan alimlarda bu mekanizma gerceklesmeye devam ettikge zamanla da
sadakat olusmaktadir (Uyar, 2019, s. 46). Misteri sadakati ise igerisinde davrarmissal,
duygusal, tutumsal vb. bircok yap1y1 barindiran bir kavramdir (Kiictikergin ve Uygur,
2013; Kumar ve Shah, 2004; Chaudhuri ve Holbrook, 2001) ve kisaca miisterilerin ilgili
tirtinii/ hizmeti ayn1 yerden satin almaya devam etme davranisi, isletmenin devaml

miisterisi olma adina bireyde olusmus -baghlik yonlii- duyguyu ifade eder.

Hizmet kalitesi ile ilgili ulusal ve uluslararasi literattire bakildiginda yeme-igme
sektortinde miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakatinin de hizmet kalitesiyle -ve
kalite alt boyutlariyla- yakindan ilgili oldugu goriilmektedir (Bkz: Yanginlar ve Tuna,
2020; Bilgin, 2017; Chen, 2016; Aksu ve digerleri, 2016; [lhan ve Kilichan, 2016; Diab,
Mohammed, Mansour ve Saad, 2016; Bekar ve Kilig, 2015; Haghigi, Dorosti, Rahnama
ve Hoseinpour, 2012; Barber, Goodman ve Goh, 2011; Hyun, 2010; Bulgan, 2010; Ha ve
Jang, 2010; Kim ve digerleri, 2009; Andaleeb ve Conway, 2006).
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3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin amaci yeme i¢gme sektoriinde faaliyette bulunan bir ulusal kahve
zinciri subesi 6rneginde algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerine etkisini ve ayrica miisteri memnuniyetinin de sadakati agiklama durumunu
incelemektir. Aksu ve digerlerinin de (2016, s. 2) belirttigi gibi literattirdeki arastirma
bulgularinin bir kism1 hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini; bir
kismi ise miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde etkisini gostermektedir. Ayrica
literatiirde muisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini aciklayan degiskenlerden biri
oldugu da ifade edilmektedir. Literatiirdeki arastirmalarda yaklasim olarak hizmet
kalitesi algisinin bir biitiin olarak da, alt boyutlar1 itibariyle de bahsedilen
degiskenlerle incelendigi goriilmektedir (Orn. Bekar ve Kilig, 2015). Bu galisma belirli
bir isletmenin miisterileriyle yapildigindan, isletmeye sunulacak bilgi agisindan alt
boyutlarin memnuniyete ve sadakata etkilerini inceleme zorunlulugu da pratik
anlamda dogmaktadir. Dolayisiyla $Sekil 1'de gortldtigti {izere, arastirmada
incelenecek olan modeller hem hizmet kalitesine yonelik toplam algimin miisteri
memnuniyeti ve sadakatine etkisi, hem kalitenin alt boyutlarinin bu yapilara etkisi,

hem de memnuniyetin sadakate etkisi cercevesindedir.

]}
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Sekil 1. Arastirmada Incelenen Modeller
Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hji: Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli etkiler.
Hia: Fiziksel unsurlar boyutu, miisteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli etkiler.
Hap: Giivenilirlik boyutu, miisteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli etkiler.
Hie: Heveslilik, miisteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli etkiler.
Hya: Giiven boyutu, miisteri memnuniyetini pozitif yonde anlaml etkiler.
Hi.: Empati boyutu, miisteri memnuniyetini pozitif yonde anlaml etkiler.

Hy: Hizmet kalitesi, miisteri sadakatini pozitif yonde anlaml etkiler.
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H3a: Fiziksel unsurlar boyutu, miisteri sadakatini pozitif yonde anlamli etkiler.
Hoyp: Giivenilirlik boyutu, miisteri sadakatini pozitif yonde anlaml etkiler.
H;.: Heveslilik, miisteri sadakatini pozitif yonde anlaml etkiler.

Hza: Giiven boyutu, miisteri sadakatini pozitif yonde anlaml etkiler.

H;.: Empati boyutu, miisteri sadakatini pozitif yonde anlamli etkiler.

Hj3: Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini pozitif yonde anlamli etkiler.

Calismada ayrica, demografik degiskenler itibariyle miisterilerin hizmet
kalitesine dair algilarinin, memnuniyetlerinin ve isletmeye kars: sadakat dtizeylerinin
gruplar arasinda anlamli olarak farklilagip farklilasmadigi da incelenmektedir. Ilgili

hipotezler (birlestirilmis olarak) asagida yer almaktadir.5

Hy: Katilimcilarin hizmet kalitesine dair algilar1 (Ha,), memnuniyetleri (Haw) ve sadakat

diizeyleri (Hac) cinsiyete gore gruplar arasinda anlaml olarak farklilagmaktadir.

Hs: Katilimcilarin hizmet kalitesine dair algilart (Hsg), memnuniyetleri (Hsy) ve sadakat

diizeyleri (Hsc) medeni duruma gore gruplar arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir.

He: Katilimcilarin hizmet kalitesine dair algilart (Hes), memnuniyetleri (Hey) ve sadakat

diizeyleri (Hec) egitim diizeylerine gore gruplar arasinda anlamli olarak farklilasmaktadir.

H7: Katilimcilarin hizmet kalitesine dair algilart (Hz,), memnuniyetleri (Hzn) ve sadakat

diizeyleri (Hzc) calisma durumlarina gore gruplar arasinda anlamli olarak farkhilagmaktadir.

Hs: Katilimcilarin hizmet kalitesine dair algilart (Hss), memnuniyetleri (Hsy) ve sadakat

diizeyleri (Hsc) gelire gore gruplar arasinda anlamli olarak farklilasmaktadir.

Calismada son olarak katihimcilarin  hizmet kalitesi —algilarinn,
memnuniyetlerinin ve sadakatlerinin, isletmeyi deneyimleme diizeylerine ve
isletmeye gelis amaglarina gore farklilasip farklilasmadigi da incelenmektedir. Ilgili

hipotezler su sekildedir.

> Hizmet kalitesinin alt boyutlar1 icin tek tek hipotez kurgulanmamus olsa da analizlerde bu diizeyde de inceleme yapilmus, ilgili
kistmda bu bulgulara yer verilmistir.

]}
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Ho: Katilimcilarin hizmet kalitesine dair algilart (Hes), memnuniyetleri (Hoy) ve sadakat
diizeyleri (Hoc) isletmeyi deneyimleme diizeylerine gore gruplar arasinda anlamli olarak

farklilasmaktadir.

Hio: Katilimcilarin hizmet kalitesine dair algilar1 (Hios), memnuniyetleri (Hiop) ve sadakat
diizeyleri (Hioo) isletmeye gelis amaglarina gore gruplar arasinda anlamli  olarak

farklilasmaktadir.
3.2. Orneklem, Ara¢ ve Yontem

Calismanin anakiitlesini yeme-icme sektoriinde faaliyette bulunan zincir bir
isletmenin Kahramanmaras subesine gelen miisteriler olusturmaktadir. Isletmeden
arastirma oncesinde gerekli izinler alinmistir. Nicel arastirma yontemlerinden anket
tekniginin kullanildig1 arastirma, kolayda ornekleme yoluyla, 14-20 Aralhk 2019
tarihleri arasinda, mekéana farkh saatlerde gelen miisterilerin profilleri ve aldiklar:
hizmetler farklilasabileceginden farkli deneyimleri olan miisterilerin arastirmada
temsil edilebilmeleri adina 10:00-24:00 saatleri arasinda -10:00-13:00, 14:00-18:00 ve
19:00-24:00 olmak {izere ii¢ zaman diliminde- yuritulmistiir.6 551 kisiye -
masalarinda- anket uygulanmis, gecersiz kabul edilen 27 form elendikten sonra 524
anketten elde edilen veri analizlere alinmistir. [Not: Veriler 01.01.2020 tarihinden 6nce
toplandigi icin Etik Kurul Raporu gerekmemektedir.] Bulgular kisminda N 6rneklem
biytklugiintin ve alt gruplarda n gozlem sayisinin degiskenlik arzettigi goriilecektir.
Bu durum hem ilgili kismu cevaplandirmamayi tercih edenler, hem de 6lgeklerde 7’li
skala haricinde “tecriibe etmedim, fikrim yok, bu sebeple degerlendiremem”
seceneginin  sunulmast nedeniyle” bu gikki isaretleyenlerin  varligindan

kaynaklanmaktadir.

Calismada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olusmustur. Birinci boliimde
katilmcilarin demografik bilgilerini edinmeye yonelik kapali ve acik uglu sorular

bulunmaktadir. Bu kisimda katilimcilarin isletmeyi deneyimleme durumlar: da “ilk

6 Yazarlar, arastirma siirecine katkida bulunan Istar Danismanlik Istatistik & Arastirma’nin sahibi Murat Bayazit'a, KS.U. S.B.E.
lisanstistii 6grencileri Mustafa Aslan ve Berna Karadana'ya ve arastirmanin kendi isletmelerinde gerceklesmesine izin veren
isletme sahibi ve yoneticilerine tesekkiir eder.

’ Bu secenegin ilave edilmesi, 6rnegin tuvalet vb. alanlar1 kullanmayan katilimcilarin, ya da “bir yanlislik oldugunda durum hizl
bir sekilde diizeltilir” ornegindeki gibi durumlar1 hentiz tecriibe etmemis/boyle bir duruma sahit olmamis olan katilimcilar
nedeniyledir. Boylelikle katilimcilar bir biiytikliik ifade eden 6lgek seceneklerini isaretlemek zorunda kalmamaktadir.

=77
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kez gelis, daha dnce de gelmis olmak ve miidavimi olmak” cercevesinde sorulmustur.
Katilimcilara ayrica bu isletmeye gelislerindeki birincil amacin ne olduguna dair soru

(veme-i¢meyle ilgili nedenler, sosyallesme igerikli nedenler gibi) yoneltilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde Stevens ve digerleri (1995) tarafindan yeme-icme
sektoriinde hizmet kalitesini Olgmek tizere gelistirilen DINESERV o6lcegi yer
almaktadir. Bu olcek 5 boyuttan ve 29 énermeden olugmaktadir. Olgekte iki ayri
degerlendirme unsuru barindiran (Orn. “park alani ve binanin dig yapisi”, “calisanlar
sempatiktir ve yanhslhik/sorun oldugunda bunun diizeltilmesi/telafi edilmesiyle ilgili giiven
verir” gibi) ifadeler ikiye bolunmdiistiir. Nihai olgekte “Yeme-igme alani géze hitap eder.”,
“Ozel bir talep oldugunda, onu kargilayabilmek icin ekstra ¢aba sarf edilir.”, “Herhangi bir
yanhig/hata oldugunda bu durum izl bir sekilde diizeltilir.”, “Meniide yer alan yemekler ve
icecekler ile, bunlarin hazirlanma yontemi ve igindeki malzemeler hakkinda bilgi verebilen
personeli vardir.”, “[Isletmenin Adi] politikalar: ve prosediirlerine bagl kalmayip miisterilerin
bireysel istek ve ihtiyaglarina duyarli olan calisanlara sahiptir.”, “[Isletmenin Adi].....
miisterinin yarariny/cikarini gontilden benimser.” 6rneklerindeki gibi hazirlanmis toplam
32 ifade bulunmaktadir. Olgegin giivenilirligi test edilmistir (Cronbach’s alpha: 0,98).
Soz konusu 6lcegin alt boyutlar literatiirde yerlesik boyutlar oldugundan, dlgegin
bilimsel yapisinin bozulmamas: adina faktor analizi yapilmamis, bunun yerine alt
boyutlar1 kendi iclerinde tek bir yap1 olarak alip her biri icin tekrar gtivenilirlik analizi
yapilmistir (Fiziksel unsurlar icin Cronbach’s alpha: 0,90; Guivenilirlik icin Cronbach’s
alpha: 0,89; Heveslilik icin Cronbach’s alpha: 0,87; Giiven igin Cronbach’s alpha: 0,94;
Empati icin Cronbach’s alpha: 0,94). Anketin {gclincti bolimiinde miusteri
memnuniyeti ve sadakati ¢lgekleri yer almaktadir. Memnuniyet 06lcegi yazarlar
tarafindan hazirlanmis olup, yedi maddeden olusmaktadir (Cronbach’s alpha: 0,90).
Ifadeler “hizmetlerden, yemek cesitlerinden, iceceklerden, tatlilardan, mekindan,
calisanlardan ve bir biitiin olarak isletmeden” memnun olma seklinde katiliyorum-
katilmiyorum diizeyleriyle 7’li aralikli 6lgekte sunulmustur. Sadakat 6lgeginde ise dort
madde yer almakta olup (“gelecekte tekrar gelme, cevreye tavsiye etme, isletmeyi digerlerine
tercih etme, fiyatlar artsa bile yine de bu mekina gelmeye devam etme”), bu maddeler

katiliyorum-katilmiyorum seklindeki 7’1i aralikli 6lcekte sunulmustur (Cronbach’s

alpha: 0,78). Tum olcekler kabul edilebilir giivenilirlige sahip oldugundan, analizlere

]}
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gecilmis; SPSS programui ile regresyon analizi, bagimsiz orneklemler icin t-testi ve

ANOVA ile Tukey-Kramer ve Scheffe Post-Hoc testleri yapilmustir.
4. BULGULAR
4.1. Katilimcilar1 Betimleyici Istatistikler

Katilimcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 1'de sunulmustur. Katilimcilarin
cogunlugu erkek (%53,8), 25 yas ve altinda (%68,9) ve bekardir (%86,9).
Cevaplayicilarin yariya yakimi 6grenci olup, dortte biri -tam zamanli ya da yarn
zamanli- ¢alisandir. Cevaplayicilarin cogunlugu 2500 ve altinda bir gelire (6grenciler
icin harglik, burs vb. toplami) sahip oldugunu belirtirken, 5000 TL ve tizeri gelire sahip
olanlar katilimcilarin yaklasik %20’sidir. Lise ve altinda bir egitim seviyesine sahip
olanlarin cevaplayicilarin %33,2’sini olusturdugu, ¢ogunlugun lisans ve lisanstistii

diizeyde egitime sahip olduklar1 -bu seviyelerde halen 6grenci olanlar dahil-

gortilmektedir.
Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 242 46,2 Evli 67 13,1
Erkek 282 53,8 | Bekar 446 86,9

Toplam | 524 100,0 Toplam | 513 100,0
Yas n % Gelir Durumu n %
18-21 175 33,7 2500 TL ve alt1 251 57,6
22-25 183 352 | 2501-5000 TL 100 22,9
26-29 86 16,5 | 5001 TL ve iizeri 85 19,5
30 st 76 14,6 Toplam | 436 100,0

Toplam | 520 100,0 | Egitim Durumu n %
Calisma Durumu n % [Ikogretim 45 8,6
Ogrenci 255 48,9 | Lise 128 24,6
Calisan* 139 26,6 Onlisans 64 12,3
Isyeri Sahibi 62 11,9 | Universite 228 | 438
Calismiyor 66 12,6 | Lisanstistii (YL-Dr) 56 10,7

Toplam | 522 100,0 Toplam | 522 100,0

*Tam zamanli n: 127, yar1 zamanli n: 12.

Tablo 2’de katilimcilarin isletmeyi deneyimleme durumlari sunulmaktadir. S6z
konusu isletmeye ilk defa gelenlerin katilimcilar arasinda kiigtik bir grup olusturdugu
(%8,5), mekana daha 6nce gelen ve mekdnin miidavimi olan, kisaca deneyim seviyesi

yliksek olan gruplarin 6rneklemde agirlikta oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Deneyim Durumlar: ve i@letmeye Gelis Amaclari

Deneyimleme Durumu n %
"Buraya ilk gelisim." 44 8,5
“Buraya daha 6nce de gelmistim.” 238 45,8
"Buranin miidavimiyim." 238 45,8
Toplam 520 100,0
Gelis Amac1 n %
Arkadaslarla birlikte vakit gecirmek 162 30,98
Kahve igmek 161 30,78
Menti (igecekler, yiyecekler, tatlilari) icin 89 17,01
Siiktinet, huzur bulmak, kafa dinlemek 49 9,37
Yeni insanlarla tanismak 23 4,40
Aileyle birlikte vakit gecirmek 20 3,82
Eglenmek 19 3,64
Toplam 523 100

Tablo 2’de katilimcilarin isletmeye gelis amacma iliskin bulgular da yer
almaktadir. Bu soruda birincil amaci tespit etmek hedeflendiginden, anket formunda
tek yanmit hakki tanimlanmustir. Tabloya gore, en sik belirtilen ti¢ amac¢ “arkadaslarla
vakit gecirmek, kahve icmek ve meniiyii begeniyor olmak”tir ve “eglenmek, aileyle
birlikte vakit gecirmek ve yeni insanlarla tanismak” en diistik frekansa sahip {ic

secenektir.

4.2. Algilanan Hizmet Kalitesinin ve Alt Boyutlarinin Miisteri Memnuniyeti

ve Sadakatine Etkisi

Olcek ortalamalar1 algilanan hizmet kalitesi i¢in X : 5,53 (ss: 1,23), memnuniyet
icin X: 5,63 (ss: 1,26) ve sadakat igin X : 5,40 (ss: 1,40) seklinde gerceklesmistir. Hizmet
kalitesinin alt boyutlarinda ise ortalamalarm -en olumlu degerlendirilen boyuttan
baslamak suretiyle sirayla- giivenilirlik icin X : 5,73 (ss: 1,26), heveslilik i¢in X : 5,53 (ss:
1,49), gtiven icin X : 5,52 (ss: 1,37) fiziksel unsurlar icin X : 5,45 (ss: 1,16), empati icin
X : 5,44 (ss: 1,49) oldugu gortilmektedir.

Tablo 3’te algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisinin
incelendigi regresyon analizinin bulgular1 yer almaktadir. Tabloya gore algilanan
hizmet kalitesi (f=0,781) miisteri memnuniyetini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir. Dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilmistir. Burada R? aciklanan varyans
0,61 diizeyindedir.
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Tablo. 3. Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisine iliskin
Regresyon Analizi Sonuglar1

Standardize Standardize T P F R2 AR2
Edilmemis edilmis
Bagimsiz B Standart Beta (j3)
degiskenler hata
Sabit 1,228 ,159 7,744  ,000 811,68 0,61 0,61
Hizmet kalitesi ,796 ,028 ,781 28,490  ,000

Bagimli degisken: Miisteri Memnuniyeti, ("p<0,05 **p<0,01 **p<0,001)

Tablo 4te hizmet kalitesinin alt boyutlarindaki algillarin miisteri
memnuniyetine etkisinin incelendigi regresyon analizinin bulgular1 yer almaktadir.
Oncelikle modelde ¢oklu es dogrusallik (bagint1) problemi olup olmadigini gosteren
tolerans degeri (TD) ve varyans artis faktorti (VIF) degerleri incelendiginde; VIF
degerlerinin tamaminin 10’dan kiiciik oldugu ve tolerans degerlerinin de tamaminin
0,10’dan biiytik oldugu goriulmektedir. Degerler kabul edilebilir aralikta oldugundan
(Bknz. Coban ve Demirhan, 2019, s. 91; Biiytikuysal ve Oz, 2016, s. 111; Kog, Kaya,
Ozbek ve Akkilig, 2014, s. 16-19), regresyon bulgular: incelenebilir. Tablo 4’e gore
tiziksel unsurlara iliskin algilar (=0,343) ile gtiven (3=0,140) ve empati (=0,235)
boyutlarindaki algilar, miisteri memnuniyetini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir. Burada etki buiytikleri agisindan siralama, fiziksel unsurlar, empati ve
giiven seklinde gerceklesmistir. Tablo 4’e gore, Hia, H14 ve Hie hipotezleri kabul, Hip

ve Hic hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4. Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlarmin Miisteri Memnuniyetine Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglar1

Standardize Standardize Ic Tliski

Edilmemis edilmis Istatistikleri
Bagimsiz deg. B S. Hata Beta (B) T P TD VIF
Sabit 1,050 171 6,158  ,000
Fiziksel Unsurlar ,372 ,053 ,343 7,062 ,000 ,30 3,2
Giivenilirlik ,081 ,054 ,081 1,506 133 25 39
Heveslilik ,055 ,044 ,066 1,252 211 26 37
Giiven ,128 ,061 ,140 2,111 035 16 6,0
Empati ,199 ,047 ,235 4,280 ,000 24 4,1

F: 172,821***, R% 0,63, AR%0,62, Bagiml1 degisken: Miisteri Memnuniyeti, (*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001)

Tablo 5'te algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkisinin incelendigi
regresyon analizinin bulgular1 yer almaktadir. Tabloya gore algilanan hizmet kalitesi

(p=0,654), miisteri sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
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Dolayisiyla Hz hipotezi kabul edilmistir. Burada R? agiklanan varyans 0,43

dtizeyindedir.

Tablo 5. Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakatine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Sonuclari
Standardize Standardize T P F R2  AR2
Edilmemis edilmis
Bagimsiz B Standart Beta (B)
degiskenler hata
Sabit 1,308 ,213 6,127 ~ ,000  ***388,287 043 043
Hizmet kalitesi ,741 ,038 654 19,705,000

Bagimli degisken: Misteri Sadakati, ("p<0,05 *p<0,01 **p<0,001)

Tablo 6’da hizmet kalitesinin alt boyutlarindaki algilarin miisteri sadakatine
etkisinin incelendigi regresyon analizinin bulgular1 yer almaktadir. Oncelikle
tablodaki VIF ve tolerans degerleri kontrol edilmis; VIF degerlerinin tamaminin
10’dan kiictik olmas1 ve tolerans degerlerinin tamamunin 0,10°dan biiyiik olmas:
nedeniyle [Tablo 6’daki bagimsiz degiskenler Tablo 4’tekilerle ayni oldugundan
degerler de aynidir] regresyon bulgular1 degerlendirmeye alinmistir. Tabloya gore
tiziksel unsurlara iliskin algilar (f=0,316) ile giivenilirlik (3=0,147) ve empati ($=0,245)
boyutlarindaki algilar, miisteri sadakatini pozitif yonde ve anlamh olarak
etkilemektedir. Bu modelde etki buiytikliikleri acisindan siralama fiziksel unsurlar,
empati ve giivenilirlik seklinde gerceklesmistir. Tablo 6’ya gore H, Hab ve Hoe
hipotezleri kabul, Hac ve Haq hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 6. Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlarinin Miisteri Sadakatine Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglar1

Standardize Standardize Ic Tliski

Edilmemis edilmis Istatistikleri
Bagimsiz deg. B S. Hata Beta (P) T P TD VIF
Sabit 1,021 ,230 4,439 000
Fiziksel Unsurlar ,381 ,071 ,316 5,364 ,000 ,30 3,2
Giivenilirlik ,163 ,072 ,147 2,260  ,024 ,25 39
Heveslilik -,029 ,060 -,031 -491 623 ,26 3,7
Giiven ,052 ,082 ,051 ,636 525 ,16 6,0
Empati ,230 ,063 ,245 3,667 000 24 4,1

F: 84,306***, R2: 0,45, AR2: 0,45, Bagiml1 degisken: Miisteri Sadakati, (*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001)
4.3. Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakatine Etkisi
Tablo 7'de miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisinin incelendigi

regresyon analizinin bulgular1 yer almaktadir. Tabloya gore miisteri memnuniyeti

(p=0,758) miisteri sadakatini pozitif yonde ve anlaml1 olarak etkilemektedir. Katsay1
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dogrultusunda miisteri memnuniyetindeki 1 birimlik artismn, sadakati 0,75
artirabilecegi soylenebilir. Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmistir. Burada R?

aciklanan varyans 0,57 diizeyinde gerceklesmistir.

Tablo 7. Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakatine Etkisine [liskin Regresyon
Analizi Sonuglari

Standardize Standardize T P F R2 AR2
Edilmemis edilmis
Bagimsiz B Standart Beta (P)
degiskenler hata
Sabit ,650 ,183 3,544,000 705571 575 574
Memnuniyet ,844 ,032 758 26,563 000

Bagimli degisken: Miisteri Sadakati, (*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001)

4.4. t-testi ve ANOVA Sonuglari

Bu bolumde demografik ¢zellikleri itibariyle katilimcilarin hizmet kalitesi
algilar;, memnuniyetleri ve sadakatleri incelenmistir. Ilk olarak Tablo 8'de cinsiyet
itibariyle katilimcilarin yanitlarinda farklilasma olup olmadigina dair t-testi sonuclar:
yer almaktadir. Tabloya gore, kadinlarin genel olarak hizmet kalitesi algis1 erkeklere
kiyasla istatistiksel olarak anlamli oranda ytiiksektir. Alt boyutlarda ise gtivenilirlik,
heveslilik ve empati acisindan kadmlarin erkeklere kiyasla daha olumlu algilar
oldugu goriilmektedir. Cinsiyet itibariyle katihmcilarin memnuniyet ve sadakat
yanitlarinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Dolayistyla Haa hipotezi kabul

edilmis, Hap ve Hyc hipotezleri ise reddedilmistir.

Tablo 8. Cinsiyet Itibariyle t-Testi Sonuglar

Cinsiyet n X ss t Sig.
Algilanan Kadm 240 5,671 102282 D o1
Hizmet Kalitesi | Erkek 280 54166 1,26487 ’ ’
.. | Kadm 240 5,5521 1,13643
Fiziksellik —g7 o 280 5,3607 1,35381 1871 062
. | Kadm 240 5,8706 1,25926 .
Guvenilirlik —5 5 o 280 5,6169 1,22107 2,292 022
| Kadmn 240 5,6889 1,48791 .
Heveslilik —p5 o 280 5,3929 1,47765 2,258 024
- Kadn 240 5,6339 137136
Gtiven —p 1 o 280 5,4229 1,31003 1,743 /082
| Kadn 240 5,6099 1,47978 .
Empati —p 1 280 5,2896 1,42496 2456 014
) Kadmn 241 5,6754 1,23621
Memnuniyet Erkek 282 5,592 1,33823 /689 A9
Kadn 241 5,4423 137343
Sadakat Erkek 282 5,3691 1,58912 D4 553
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Tablo 9’da medeni durum itibariyle katilimcilarin yamitlarinda farklilasma olup
olmadigina dair f-testi sonuclar: yer almaktadir. Bu sonuglara gore, katilimcilarin evli
ya da bekar olmasmin hizmet kalitesi algilarini, memnuniyetlerini ve sadakatlerini
etkilemedigi goriilmektedir. Dolayisiyla Hsa, Hsp ve Hse hipotezleri reddedilmistir.
Ancak hizmet kalitesinin alt boyutu olan “empati” acisindan, evli olan katilimcilarin
bekar olanlara kiyasla istatistiksel olarak anlamli sekilde daha olumlu cevap verdikleri

gorulmiuistir.

Tablo 9. Medeni Durum Itibariyle +-Testi Sonuglar1

Medeni Durum n X ss t Sig.

Algilanan Hizmet Kalitesi Eill(iar 4:; :;ggg Ezigg 1,592 112
S = S e T

Giivenilirlik Eilfiar 4:; g;ggi Egigg 1,637| 102

Heveslilik Elel(iar 46473 g:?g?g 1::?;2; -1,185 ,236

Goven e e R

o s e

yr— 1 1 ]
1 12 ]

Tablo 10°da egitim seviyesi itibariyle katilimcilarin yamnitlarinda farklilasma
olup olmadigina dair ANOVA sonuclar1 yer almaktadir. Bu sonuglara gore,
katilimcilarin egitim seviyeleri itibariyle hizmet kalitesi algilari, memnuniyetleri ve
sadakatleri istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmamaktadir. Dolayisiyla Hea,
Heb ve Hec hipotezleri reddedilmistir. Ancak algilanan hizmet kalitesinin “gtiven”
boyutunda gruplar arasinda anlamli farkliik oldugu gortilmistiir. Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu gormek icin yapilan Tukey-Kramer Post-Hoc testi®

sonucuna gore, lise egitim diizeyine sahip olan gruplarin (Ort.: 5,63), onlisans egitimi

& Post-Hoc testlerden Scheffe, Bonferoni gibi testler (Tablo 13 hari¢) ANOVA bulgularinin aksine sonug vererek, gruplar arasinda
anlamli farklilik gostermemistir. Bu durum tip II hatanin olusmasma, yani gercekte bulgu hipotezi destekliyorken,
desteklemiyormus goriinmesine yol agmaktadir. Temel alinmasi gereken analiz Post-Hoc test degil, ANOVA oldugundan, tip II
hata olusmamas: admna, calismada anlaml fark yamiti veren Tukey-Kramer testi bulgulari paylasilmustir. Tukey testinde
karsilastirilan grup biiytikliiklerinin esit olmas1 gerekirken, Tukey-Kramer'de bu zorunluluk bulunmamaktadir (Kramer, 1956)
ve harmonik ortalama alinmak suretiyle gruplar karsilastirilmaktadir. SPSS’'te yer alan Tukey testinin, karsilastirilan grup
biiytikliikleri esit olmadiginda otomatik olarak Tukey-Kramer testi olarak ¢alistigini belirtmek gerekir. Bu durum IBM tarafindan
da aciklanmistir (Bknz. IBM, ty). Ote yandan, Tukey-Kramer’de tip I hata olusma ihtimalini de unutmamak gerekir. ANOVA
analizinin farklilik yok dedigi bir bulguya Tukey-Kramer testinin farklilik var demesiyle ortaya ¢ikabilen bir tip I hata bu ¢alisma
igin s6z konusu olmadigindan, arastirmacilar Tukey-Kramer testi bulgularini paylasmay: tercih etmistir. Istisna olarak Tablo
13’teki ANOVA sonuglariyla eksiksiz uyumlu sonug verdigi icin ilgili kistmda Scheffe testi bulgular1 paylasilmustir.

]}
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alan gruplara kiyasla isletmeyi gtiven boyutunda daha kaliteli algiladiklar
gortlmistir [Ort. Fark: 0,58150, Sig.: 0,04].

Tablo 10. Egitim Diizeyi Itibariyle ANOVA Sonuglar1

n X F Sig.
Okur yazar ve ilkogretim 45 5,6919
. Lise ve dengi 126 5,5935
Alglllan'an Hizmet B lisams &l L 52300 1,265 ,283
Kalitesi Lisans 227 55575
'Yiiksek lisans doktora 56 5,5874
Okur yazar ve ilkogretim 45 5,5658
o I:ISE ve dengi 126 5,5707 057 131
Fiziksel Unsurlar On lisans 64 5,2472
ILisans 227 5,4292
\Yiiksek lisans doktora 56 5,4417
Okur yazar ve ilkogretim 45 5,8933
I:ise ve dengi 126 5,7694 883
Giivenilirlik [On lisans 64 5,4828 ¢ 474
Lisans 227 5,7689
'Yiiksek lisans doktora 56 5,7357
Okur yazar ve ilkogretim 45 5,6259
I:ise ve dengi 126 5,5648 347
Heveslilik [On lisans 64 5,3490 ’ ,846
ILisans 227 5,5470
'Yiiksek lisans doktora 56 5,6161
Okur yazar ve ilkdgretim 45 5,7244
I:ise ve dengi 126 5,6351 2 405
Giiven [On lisans 64 5,0536 ’ ,049*
Lisans 227 5,5493
'Yiiksek lisans doktora 56 5,5962
Okur yazar ve ilkogretim 45 5,6500
I:ise ve dengi 126 54275 1632
Empati [On lisans 64 5,0219 ’ ,165
ILisans 227 5,4932
IYiiksek lisans doktora 56 5,5473
Okur yazar ve ilkogretim 45 5,6873
. I:ISG Ye dengi 128 5,7170 507 716
Memnumyet (On lisans 64 5,4442
Lisans 228 5,6400
'Yiiksek lisans doktora 56 5,6628
Okur yazar ve ilkogretim 45 5,7611
ILise ve dengi 128 5,3060
Sadakat On lisans 64 5,320 42 A39
ILisans 228 5,4031
'Yiiksek lisans doktora 56 5,4211

Tablo 11’de galisma durumu itibariyle katilimcilarin yanitlarinda farklilasma
olup olmadigina dair ANOVA sonugclar1 yer almaktadir. Buna gore, memnuniyet ve
sadakat icin verilen cevaplarda gruplar arasinda anlamh fark oldugu, hizmet kalitesi
agisindan ise olmadig1 gortilmustiir. Dolayistyla Hza hipotezi reddedilmis, H7, ve Hzc
hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan

“gliven” agisindan da gruplar arasinda farklilik oldugu bulunmustur.
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Tablo 11. Calisma Durumu Itibariyle ANOVA Sonuclar1

n X F Sig.
Ogrenci 253 5,3845
Algilanan Calisan 139 5,6961 573 053
Hizmet Kalitesi 1§yeri Sahibi 61 5,6733 4 4
Calismayan 66 5,6701
Ogrenci 253 5,3796
.. Calisan 139 5,5568
Fiziksel Unsurlar fsyeri Sahibi 31 55419 ,827 A79
Calismayan 66 5,4410
Ogrenci 253 5,5935
.. 1. 1.1 [Calisan 139 5,8428
Giivenilirlik fsyeri Sahibi 31 58738 2,304 ,076
Calismayan 66 5,9492
Ogrenci 253 5,3485
1.1 |Calisan 139 5,7242
Heveslilik fsyeri Sahibi 3] 5702 2,525 ,057
Calismayan 66 5,6768
Ogrenci 253 5,3367
. Calisan 139 5,7475 .
Glven o o i Sahibi 61 5,6454 Mg 023
Calismayan 66 5,6655
Ogrenci 253 5,2640
. [Calisan 139 5,6091
Empati 50 i Sahibi 61 5,6033 2,346 072
Calismayan 66 5,6182
Ogrenci 255 5,5239
. Calisan 139 5,7753 .
Memnuniyet isyeri Sahibi 62 59497 2,846 037
Calismayan 66 5,4881
Ogrenci 255 5,2487
Calisan 139 5,5845 .
Sadakat isyeri Sahibi 62 5,7823 3475 016
Calismayan 66 5,2992

Tablo 11'deki farkliliklarm hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek icin
yapilan Tukey-Kramer Post Hoc testi sonuglarina gore 6grenci grubunun (Ort.: 5,52),
isyeri sahibi olan gruba kiyasla isletmeden memnuniyet diizeylerinin daha dustik
oldugu [Ort. Fark: -0,42577, Sig.: 0,07]; yine o6grenci grubunun isletmeye karsi
duyduklar1 sadakatin (Ort.: 5,24) isyeri sahibi olan gruba kiyasla daha diistik oldugu
gortlmistiir [Ort. Fark: -0,53357, Sig.: 0,03]. Hizmet kalitesinin giiven boyutunda ise
fark 6grenci olanlar ile bir iste calismakta olan kesimler arasindadir. Ogrenci
grubunun gitiven boyutunda kalite algisinin (Ort.: 5,33) calisan gruba kiyasla daha
diistik oldugu goriilmistiir [Ort. Fark: -0,41077, Sig.: 0,02].

Tablo 12'de gelir itibariyle katilimcilarin yamitlarinda farkhilasma olup
olmadigina dair ANOVA sonuglar1 yer almaktadir. Tabloya gore katilimcilarin hizmet
kalitesine dair algilar;, memnuniyet ve sadakat diizeyleri, gelir itibariyle gruplar
arasinda anlamli olarak farklilasmaktadir. Dolayistyla Hsa, Hsb ve Hsc hipotezleri kabul

edilmistir.
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Tablo 12. Gelir Itibariyle ANOVA Sonuglari

n X F. Sig.
0-2500 TL 249 5,3256
Algilanan Hizmet Kalitesi [2501-5000 TL 100 5,5479 5,946 ,003*
5001 TL iistii 84 5,8567
0-2500 TL 249 5,2884
Fiziksel Unsurlar [2501-5000 TL 100 5,3595 4,003 ,019*
5001 TL iistii 84 5,7030
0-2500 TL 249 5,5392
Giivenilirlik [2501-5000 TL 100 5,8178 3,441 ,033*
5001 TL tistii 84 5,9083
0-2500 TL 249 5,3126
Heveslilik [2501-5000 TL 100 5,5817 4,628 ,010*
5001 TL iistii 84 5,8750
0-2500 TL 249 5,2865
Giiven [2501-5000 TL 100 5,5321 6,129 ,002*
5001 TL tistii 84 5,8846
0-2500 TL 249 5,2014
Empati [2501-5000 TL 100 5,4483 7,219 ,001*
5001 TLiistii 84 5,9125
0-2500 TL 251 5,4522
Memnuniyet 2501-5000 TL 100 5,5940 7,469 ,001*
5001 TL iistii 85 6,0554
0-2500 TL 251 5,2387
Sadakat 2501-5000 TL 100 5,4817 3,409 ,034*
5001 TL tistii 85 5,6794

Tablo 12'de gosterilen sonuclardan hareketle, farkliliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek tiizere yapilan Tukey-Kramer Post Hoc testi
bulgularina gore isletmeye yonelik hizmet kalitesi algisinin 5001 TL ve st gelir
grubundaki katilimcilarda (Ort.: 5,85), 2500 TL ve alt1 gelir grubundakilere kiyasla
anlamli olarak ytiiksek oldugu gortilmiisttir [Ort. Fark: 0,53108, Sig.: 0,00]. 5001 TL ve
tistti gelir grubundaki katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin (Ort.: 6,05) ise, hem
2501-5000 TL gelir araliginda olan katilimcilara kiyasla [Ort. Fark: 0,46136, Sig.: 0,03],
hem de 2500 TL ve alt1 gelir grubundakilere gore [Ort. Fark: 0,60321, Sig.: 0,00] daha
yiiksek oldugu gortilmiistiir. Isletmeye duyulan sadakatin ise 5001 TL ve tstii gelir
grubundaki katillmcilarda (Ort.: 5,67), 2500 TL ve alt1 gelir grubundakilere gore
anlamli olarak ytiksek oldugu bulunmustur [Ort. Fark: 0,44070, Sig.: 0,03].

Tablo 12’de hizmet kalitesinin alt boyutlarindaki degerlendirmelerin de gruplar
arasinda farklilastig1 gortilmektedir. Tukey-Kramer Post Hoc testi sonuglarma gore,
“fiziksel unsurlara” yonelik kalite algisinin, 5001 TL ve ustti gelir grubundaki
katilimcilarda (Ort.: 5,70), 2500 TL ve alt1 gelir grubundakilere kiyasla anlaml1 olarak
ytiksek oldugu goriilmiistiir [Ort. Fark: 0,41464, Sig.: 0,01]. “Giivenilirlik” boyutunda

hizmet kalitesine yonelik algmin ise, 5001 TL ve {iistii gelir grubundaki katilimcilarda
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(Ort.: 5,90), 2500 TL ve alt1 gelir grubundakilere kiyasla anlamli olarak ytiksek oldugu
gortlmistir [Ort. Fark: 0,36911, Sig.: 0,05]. “Heveslilik” boyutunda hizmet kalitesine
yonelik alginin, 5001 TL ve tistii gelir grubundaki katihmcilarda (Ort.: 5,87), 2500 TL
ve alt1 gelir grubundakilere kiyasla anlamli olarak ytiiksek oldugu gortilmiistiir [Ort.
Fark: 0,56242, Sig.: 0,00]. “Gtiven” boyutunda hizmet kalitesine yonelik algimin ise,
5001 TL ve ustti gelir grubundaki katihmecilarda (Ort.: 5,88), 2500 TL ve alt1 gelir
grubundakilere kiyasla anlamli olarak yiiksek oldugu gortilmuistiir [Ort. Fark: 0,59813,
Sig.: 0,00]. Son olarak “empati” boyutunda hizmet kalitesine yonelik algimin, 5001 TL
ve tstii gelir grubundaki katihmcilarda (Ort.: 591), 2500 TL ve alt1 gelir
grubundakilere kiyasla anlamli olarak yiiksek oldugu gortilmiisttir [Ort. Fark: 0,71109,
Sig.: 0,01].

Calismada son olarak katiimcilarm  hizmet kalitesi algilarinin,
memnuniyetlerinin ve sadakatlerinin, -ilk defa gelenler, daha 6nce birkac kez gelmis
olanlar ve miidavimler baglaminda- isletmeyi deneyimleme diizeylerine ve -yeme-
icme, sosyallesme ve yalniz kalma baglaminda- isletmeye gelis amaclarina gore
farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Tablo 13’te isletmeleri deneyimleme
diizeyine gore yapilan ANOVA bulgular1 yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin
hizmet kalitesine dair algilari, memnuniyet ve sadakat diizeyleri, deneyim
diizeylerine gore anlamli olarak farklilasmaktadir. Dolayisiyla Hoa, Hop ve Hoc
hipotezleri kabul edilmistir. Tablo 13'te goriilen farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek {izere yapilan Scheffe testi bulgularina gore miidavimlerde
isletmeye yonelik hizmet kalitesi algisinin (Ort.: 5,88), isletmeye ilk kez gelenlere [Ort.
Fark: 0,71773, Sig.: 0,02] ve isletmeye daha 6nce birkag kez gelmis olanlara [Ort. Fark:
0,60586, Sig.: 0,00] kiyasla anlamli olarak ytiksek oldugu bulunmustur. Miidavimlerin
memnuniyet diizeylerinin de (Ort.: 5,98), hem isletmeye ilk kez gelenlere [Ort Fark:
0,99653, Sig.: 0,00] hem de daha 6nce birkag kez geldigini belirtenlere gore [Ort. Fark:
0,56479, Sig.: 0,00] daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. isletmeye duyulan sadakat ise
tum gruplar arasinda farklilik gostermektedir. Miisteri sadakati mtidavimlerde (Ort.:
5,85), ilk kez gelenlere gore [Ort Fark: 1,44111, Sig.: 0,00] ve daha 6nce birkag kez
geldigini belirtenlere gore [Ort. Fark: 0,70483, Sig.: 0,00] anlaml1 olarak ytiiksektir; ayni
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zamanda mekana daha 6nce birkag kez gelmis olanlarin sadakati de (Ort.: 5,14) ilk kez

gelenlere gore [Ort Fark: 0,73628, Sig.: 0,00] anlaml olarak ytiksektir.

Tablo 13. isletmeyi Deneyimleme Diizeyi-ANOV A Sonuglar1

n X F Sig.
ik kez gelenler 41 5,1537
Algllanan Hizmet Kalitesi [Birkag kez gelmis olanlar 238 5,2655 17,362 ,000

IMiidavimler 238 5,8714
Ik kez gelenler 41 5,2252

Fiziksel Unsurlar [Birkag kez gelmis olanlar 238 5,2071 13,561 ,000
IMiidavimler 238 5,7324
ik kez gelenler 41 54354

Giivenilirlik [Birkag kez gelmis olanlar 238 5,4625 15,402 ,000
IMiidavimler 238 6,0602
Ik kez gelenler 41 5,1992

Heveslilik [Birkag kez gelmis olanlar 238 5,2745 9,911 ,000
IMiidavimler 238 5,8410
ik kez gelenler 41 5,0854

Giiven [Birkag kez gelmis olanlar 238 5,2478 15,302 ,000
IMiidavimler 238 5,8737
ik kez gelenler 41 4,8232

Empati Birkag kez gelmis olanlar 238 5,1357 18,592 ,000
IMiidavimler 238 5,8496
ik kez gelenler 44 4,9864

Memnuniyet Birkag kez gelmis olanlar 238 5,4181 19,685 ,000
IMiidavimler 238 5,9829
ik kez gelenler 44 4,4129

Sadakat Birkag kez gelmis olanlar 238 5,1492 30,097 | ,000
IMiidavimler 238 5,8540

Talo 13’te hizmet kalitesinin alt boyutlarinda goriilen farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek tizere yapilan Scheffe testi sonuglarina gore,
boyutlarin tamami acisindan kalite algisinin miidavimlerde diger iki gruba kiyasla
anlamli olarak yiiksek oldugu bulunmustur. Miidavimlerde fiziksel unsurlar
boyutunda kalitesi algisinin (Ort.: 5,73), isletmeye ilk kez gelenlere [Ort. Fark: 0,50715,
Sig.: 0,03] ve isletmeye daha 6nce birkag kez gelmis olanlara [Ort. Fark: 0,52522, Sig.:
0,00] kiyasla; gtivenilirlik boyutunda kalite algisinin miidavimlerde (Ort.: 6,06),
isletmeye ilk kez gelenlere [Ort. Fark: 0,62486, Sig.: 0,01] ve isletmeye daha 6nce birkag
kez gelmis olanlara [Ort. Fark: 0,59769, Sig.: 0,00] kiyasla; heveslilik boyutunda kalite
algisinin miidavimlerde (Ort.: 5,84), isletmeye ilk kez gelenlere [Ort. Fark: 0,64185, Sig.:
0,03] ve isletmeye daha 6nce birkag kez gelmis olanlara [Ort. Fark: 0,56653, Sig.: 0,00]
kiyasla; gtiven boyutunda kalite algisinin mtidavimlerde (Ort.: 5,87), isletmeye ilk kez
gelenlere [Ort. Fark: 0,78833, Sig.: 0,00] ve isletmeye daha once birkag kez gelmis
olanlara [Ort. Fark: 0,62594, Sig.: 0,00] kiyasla ve son olarak empati boyutunda kalite
algisinin yine mtidavimlerde (Ort.: 5,84), isletmeye ilk kez gelenlere [Ort. Fark: 1,02648,
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Sig.: 0,00] ve isletmeye daha 6nce birkag kez gelmis olanlara [Ort. Fark: 0,71394, Sig.:

0,00] kiyasla anlamli olarak ytiksek oldugu gortilmiistiir.

Tablo 14'te isletmeye gelis amacglarina gore katiimcilarin yanitlarinda
farklilasma olup olmadigina dair yapilan ANOVA sonuglar1 yer almaktadir. Bu analiz
icin, daha 6nce Tablo 2'de sunulan yedi amag ifadesinden “kahve icmek” ve “menti”
secenekleri “yeme-igme”, “arkadaslarla vakit gecirmek”, “yeni insanlarla tanismak”,
“aileyle vakit gecirmek” ve “eglenmek” secenekleri “sosyallesme” ve “stikunet, huzur

bulmak, kafa dinlemek” secenegi “yalniz kalma” kategorileri altinda birlestirilmistir.”

Tablo 14. i@letmeye Gelis Amaci-ANOVA Sonuclari

n X F Sig.
'Yeme-igme amagcl 215 5,5595

Algilanan Hizmet Kalitesi  |Yalniz kalma amagh 41 5,8448 2,555 ,079
Sosyallesme amaclh 185 5,3903
'Yeme-igme amacl 215 5,4333

Fiziksel Unsurlar [Yalniz kalma amacglh 41 5,7238 1,948 144
Sosyallesme amaclh 185 5,3316
'Yeme-igme amaclh 215 5,7373

Giivenilirlik [Yalniz kalma amagl 41 6,1085 2,624 ,074
Sosyallesme amach 185 5,6102
'Yeme-igme amaclh 215 5,5395

Heveslilik |Yalniz kalma amach 41 5,7561 ,846 ,430
Sosyallesme amaclh 185 5,4315
'Yeme-igme amacglt 215 5,5540

Giiven [Yalniz kalma amacgh 41 5,8848 2,696 ,069
Sosyallesme amaclh 185 5,3666
'Yeme-igme amacglt 215 5,5335

Empati [Yalniz kalma amagh 41 5,7508 3,472 | ,032*
Sosyallesme amagh 185 5,2118
'Yeme-igme amacglt 215 5,6969

Memnuniyet 'Yalniz kalma amach 41 5,6852 1,210 ,299
Sosyallesme amagl 187 5,5026
'Yeme-igme amacglt 215 5,4403

Sadakat 'Yalniz kalma amach 41 5,6098 1,092 ,336
Sosyallesme amagh 187 5,2888

Tablo 14’e gore, katiimcilarin hizmet kalitesine dair algilar: ile memnuniyet ve
sadakat dtzeyleri, isletmeye gelis amaclarina gore anlamh  olarak
farklilasmamaktadir. Dolayisiyla Hioa, Hiob ve Hioc hipotezleri reddedilmistir. Tabloda
yalnizca hizmet kalitesinin alt boyutu olan empati acisindan katilimcilarin algilarmin

gruplar arasinda anlamli olarak farklilastig1 goriilmiistiir. Tukey-Kramer Post Hoc

9 Birlestirme sonucunda Tablo 2 ile Tablo 14 arasinda n gzlem sayilar1 arasinda goriilen fark, yéntem boliimiinde ve dipnot 6'da
belirtildigi gibi seceneklere “deneyimlemedim/fikrim yok” secenegi tanimlanmasindan ve ilave olarak katilimciya her soruya
cevap verme zorunlulugu tanimlanmamis olmasindan kaynaklanmaktadir.
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testi sonucuna gore isletmeye sosyallesme amacli gelen katihmcilarda empati alt
boyutunda kalite algisinin (Ort.: 5,75), yeme i¢me amagli gelenlere [Ort. fark: 0,32169,
Sig.: 0,07] ve yalnmiz kalma amacli gelenlere [Ort. fark: 0,53901, Sig.: 0,09] gore anlaml

olarak ytiksek oldugu gortlmiisttir.
5. SONUC

Yiyecek-icecek isletmelerinde algilanan hizmet kalitesinin mdiisteri
memnuniyeti ve sadakati tizerine etkisini ve ayrica miisteri memnuniyetinin sadakati
agiklama durumunu inceleyen bu calisma, ulusal bir kahve zinciri subesinde 2019
Aralik ayinda gergeklestirilmistir. Sonug olarak arastirma katilimcilarinin isletmenin
hizmet kalitesine yonelik algilarinin hem memnuniyetlerini hem de sadakatlerini,
memnuniyetlerinin ise yine sadakatlerini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi
bulunmustur. Bu bulgularin literatiirle uyumlu oldugu goriilmektedir (Orn. Bilgin,
2017; Aksu ve digerleri, 2016; Diab ve digerleri, 2016; Bekar ve Kili¢, 2015; Haghigi ve
digerleri, 2012; Ha ve Jang, 2010). Ancak miisteri memnuniyeti bagimh degiskeninde
aciklanan varyansin miisteri sadakatinde aciklanan varyanstan daha fazla oldugunu
ifade etmek gerekir. Arastirma katilimcilarmin hizmet kalitesi algilarmin ytiksek
olmasina ragmen, bu algilarin sadakati miisteri memnuniyetine kiyasla daha az
acikliyor olusu bulgusunun onemli oldugu distintilmektedir. Burada isletme
acgisindan, sadakatin hizmet kalitesi haricindeki agiklayicilarini belirleme ve bu

unsurlar1 da dikkate alma ihtiyact dogmaktadir.

Hizmet kalitesinin alt boyutlar1 itibariyle yapilan incelemede ise, fiziksel
unsurlar, giiven ve empati boyutlarinin hem miisteri memnuniyetini hem de
sadakatini pozitif yonde anlaml etkiledigi, gtivenilirlik ve heveslilik boyutlarinin ise
bu degiskenler tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 bulunmustur.
Literatiirde alt boyutlarin s6z konusu degiskenlere etkileri tizerine bulgular farkliliklar
gostermektedir. Ornegin Aksu ve digerlerinin calismasinda (2016) giivenirlik
[glivenilirlik] ve giivence [giiven] boyutlarinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde
etkiledigi, empati ve fiziksel unsur boyutlarinin ise memnuniyet tizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 bulunmustur. Yine yiyecek-icecek isletmelerinde yapilan baska bir

arastirmada heveslilik boyutunun miisteri memnuniyetine etkisi 6n plana ¢ikmustir

=77
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(Andaleeb ve Conway, 2006). Chen’in (2016) calismasinda ise giiven boyutunun
miisteri sadakati tizerinde etkisinin oldugu bulunmustur. Hizmetler alan1 son derece
heterojen bir alan oldugundan, her analiz biriminde yani incelenen isletmede hem
hizmet kalitesi unsurlarma iliskin pratik, hem de mdiisterilerin algilar1 degisiklik

gosterebileceginden, literatiirde farkli sonuglarin gortilmesi dogaldir.

Mevcut calisma belirli bir isletmenin miisterileriyle yapildigindan, isletme
acisindan soz konusu alt boyutlarda ortaya ¢ikan tablonun degerlendirilmesi
zorunlulugu ortaya cikmaktadir. Hansen’in de belirttigi gibi (2014, s. 120), DINESERV
gibi oOlctimler yiyecek-icecek isletmelerinin sahip ve yoneticilerine isletmelerinin
hizmet kalitesi hakkinda bilgi saglarken, atilmasi gereken adimlar hakkinda da onlara
tikir verir. Bu sebeple, ilgili isletme 6zelinde olmak kaydiyla, bir yandan fiziksel
unsurlar, giiven ve empati boyutlarinda miisteri algistnin memnuniyet ve sadakate
etki etmekte oldugu bilgisinden hareketle isletmenin s6z konusu {ii¢ boyuttaki
calismalarinda stuirdtirilebilir bir kalite saglayabilmesi 6nemli olmakta; diger yandan
guvenilirlik ve heveslilik acisindan memnuniyet ve sadakate etki etmeyen hizmet
unsurlarinin  gézden gecirilerek etki edebilecek sekilde yeniden tasarlanmasi
gerekmektedir. Ayrica Wilson, Zeithaml, Bitner ve Gremler (2016) hizmet
performansinin, calisanlarla ilgili heterojenlik nedeniyle stirekli izlenmesi gereken bir
konu oldugunun altin1 ¢izmektedir. Kircova ve digerleri de (2020, s. 81) hizmetlerin -
her defasinda- yeniden aymi sekilde sunulmasimin zorluguna isaret etmektedir.
Dolayisiyla bir kerelik olctimlerler degil, periyodik calismalarla hizmet kalitesinin

takip edilmesi ve stirdiirtilebilirligin saglanmas: gerekmektedir.

Calismada ayrica katilimcilarin hizmet kalitesi algilarinin, memnuniyet
dtizeylerinin ve sadakat durumlarmin demografik degiskenler itibariyle farklilik
gosterip gostermedigine yonelik ilave incelemeler de yapilmistir. Bulgularda, hizmet
kalitesi algisinin kadinlarda erkeklere gore anlamli olarak yiiksek oldugu, miisteri
memnuniyeti ve sadakati acisindan ise gruplar arasinda anlaml bir farklilik olmadigy;
calisma durumlar itibariyle hizmet kalitesi algilarinda gruplar arasinda anlaml
farkliligin bulunmadigi, ancak 6grenci grubuna kiyasla kendi isinin sahibi olan
kesimlerin memnuniyetlerinin ve sadakatlerinin yiiksek oldugu; gelir itibariyle ise

yliksek gelire sahip olanlarin daha duisiik gelire sahip olanlara kiyasla hem hizmet

]}
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kalitesi algilarinin, hem de memnuniyetlerinin ve sadakatlerinin yiiksek oldugu

gorulmiuistir.

Calismada son olarak deneyimlerle ilgili olarak degerlendirebilecek iki analiz
yapilmistir. Bu analizlerin ilkinde, miisterilerin isletmeyi deneyimleme dtizeyi
mekana ilk kez gelenler, daha 6nce de gelmis olanlar ve miidavimler baglaminda ele
almip, bu gruplarin yamtlarinda farklilasma olup olmadig: arastirilmistir. Ele alinan
tim ana degiskenler ve tiim alt boyutlarda miidavimlerin degerlendirmelerinin diger
iki gruba gore anlamli olarak yiiksek oldugu goriilmiistir. Bu durumun
yorumlanabilecegi iki perspektif s6z konusudur. Bunlardan birincisi isletmeye yonelik
kalite algis1 ile isletmeden duyduklart memnuniyet yiiksek olan ve isletmeyle arasinda
sadakat iliskisi olusmus bireylerin dogal olarak isletmenin miidavimi haline
gelebilecegidir. Bir diger ifadeyle, bu kisiler iyi bir kalite algisina ve memnuniyet
dtizeyine sahip olduklarmdan miidavimdir, dolayisiyla olumlu skorlar vermeleri
dogaldir. ikinci perspektif ise sadik miisteri olmakla ilgilidir. Miisterilerin isletmeyle
kurdugu iliski gticlendikge, isletmenin hatalarmi affetme, yasanan olumsuzluklar:
gormeme kisaca tolerans egilimleri de artabilmektedir (Orn. Yagil ve Luria, 2016,
Armagan ve Acayip, 2015). Miidavimlerin sadik miisteriler oldugu varsayiminda -ki
bu calismada zaten miidavimlerin sadakat skoru diger gruplara gore anlaml olarak
yiiksektir-, isletmeyi hizmet kalitesi agisindan diistik skorlamasimi beklemek pek
gercekci olmayabilir. Dolayisiyla, bulgulari yorumlarken bu iki farkli nedensellik
yoniine, dikkat etmek gerekir. Ciinkti birinci perspektif isletme acisindan pozitif bir
durumu gostermekte iken, ikinci perspektif isletmenin her zaman basarili oldugunu
garanti etmemektedir. Villi'nin de belirttigi gibi (2019, s. 60) hizmet sektoriinde
tamamuiyla hatasizlik miimkiin degildir. Miisterilerin isletmelere duyduklar1 baglilik
ve sadakat de sarsilmaz degildir. Dolayisiyla sadik muiisterilerin/ miidavimlerin
strdiirtlebilirliginin, isletmenin hizmet kalitesindeki stirdurtilebilirlige ve ayrica iyi

bir miisteri iliski yonetimine bagh oldugunu burada not etmekte fayda vardir.

Miisterilerin deneyimleriyle ilgili olarak gortilebilecek son analiz, miisterilerin
isletmeye gelis amaci baglaminda kurgulanmistir. Bu analizde, isletmeye sosyallesme,
yeme-icme ya da yalniz kalma amaciyla gelen gruplarm hizmet kalitesi algilar ile

memnuniyet ve sadakat diizeylerinde anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. S6z
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konusu gruplarin isletmede yasadiklar1 deneyimler farklilasabileceginden, kalite
algilar1 ile memnuniyet ve sadakatlerinin de farklilasabilecegi diistintilebilirdi. Ancak
arastirmacilar yalniz kalma amaciyla isletmeyi tercih eden miisterilerin genellikle
mekanin az yogun olan zamanlarini (6rn. 10:00, hafta ici gtindiiz vb.) tercih ettiklerini
gozlemlemislerdir. Sosyallesme amagli gelenler ise s6z konusu isletmenin en kalabalik
oldugu 20:00’den sonraki zaman diliminde mekana ugramaktadirlar. Bu durumda her
iki grubun da gelis amaciyla baglantili olabilecek 6rnegin stiktinet ya da eglence
beklentileri isletme tarafindan karsilanabilmektedir. Dolayisiyla bu baglamda farklilik
olusmamast normal gortilmektedir. Bu konuda elbette baska perspektifler de
sunulabilir, dolayisiyla izleyen c¢alismalarda kapsam biraz daha genisletilip

sekillendirilerek bu konu arastirilabilir.

Son olarak calismanin yontemsel olarak bahsedilmesi gereken bir kisiti
bulunmaktadir ve bu kisitin arastirma bulgularmmn yorumlanmasini dogrudan
etkileyebilecegi distintilmektedir. Mevcut arastirma s6z konusu isletme igerisinde,
hizmet sunumu esnasinda, miisteriler hizmetlerden yararlanmakta iken yapilmistir.
Bireyin mekanin icerisinde zaten kendi tercihiyle bulunuyor olmasmnin, etrafinda
personelin varliginin, deneyimin o anda gerceklesiyor olmasinin [ve diger unsurlarin]
verilen cevaplara yansiyabilecegini gtz ardi etmemek gerekir. Katilimcilarin yukarida
bahsedilen tiim degiskenlere verdikleri cevaplarin ortalama degerlerinin 7’li aralikli
Olcekte 5'in tizerinde oldugunu, yani olumlu oldugunu belirtmek gerekir. Cevaplarin
s0z konusu olumluluk diizeylerini, bu hususu dikkate alarak, yani arastirmanin sube
icinde miisterilerce deneyim yasanirken yiirtitiilmiis oldugu kisit1 bilgisiyle birlikte
degerlendirmek dogru bir yaklasim olacaktir. Miisteriler zaten bu olumluluk
nedeniyle mi oradalar, yoksa orada olduklar1 icin mi deneyimlerini pozitif
degerlemeyi tercih ediyorlar sorusunun ise ayrica incelenmesi gerekmektedir. Aym
arastirma, soz konusu isletme icin hem mekan icinde deneyim yasamakta olan
miisterilerle, hem de mekéansal etkiden arindirilmis olarak mekan disinda
ulasilabilecek miisterilerle cift 6rneklemli olarak ytirtitiildiigiinde bu konuda daha net
bir goruntim elde edilebilecektir. Ayrica bu calismada miisteri memnuniyetinin,

algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda aracilik roliine iliskin bir
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inceleme yapilmamustir. izleyen arastirmalarda kurgulanan modellerde aracilik

etkilerinin de dikkate alinmasi 6nerilmektedir.
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