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Tezin Ads Incelenmesi: Yiyecek igecek Isletmelerinde Bir Uygulama

Yiyecek icecek isletmelerinin hizmet pazarinda dikkat cekici gelisimi bircok
miitesebbisi pazara karsi cezbetmis ve yogun bir rekabetin yasanmasina neden
olmustur. isletmelerin yogun rekabetin yasandig1 pazarda karhiligim siirdiiriilebilir
kilmak, mevcut miisterisini korumak ve yeni miisteriler kazanabilmek i¢cin hizmet
kalitesini artirarak miisterinin memnuniyetini, deger algisitm ve sadakatini iist
diizeye cikarmasi oldukc¢a biiyiik onem arz etmektedir. Dolayisiyla cahsmamizda
bilimsel olarak bu konularin arastirilmasi ve tartisilmasi isletmelere stratejik
rekabet iistiinliigii saglamalar icin faydah bir rehber olacag ve literatiire 6nemli bir

katki sunacag diisiiniilmektedir.

Bu cahsma; hizmet kalitesi, algillanan deger, miisteri memnuniyeti ve
davramigsal niyet arasindaki iliskilere odaklanilmistir. Bu ¢ahsmanin amaci; hizmet
kalitesi, algilanan de@er ve miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet iizerindeki
etkilerini ortaya koyabilmektir. Ayrica hizmet kalitesinin; yiyecek, calisan hizmet
kalitesi, dakiklik, estetik, konfor ve temizlik boyutlar bir araya getirerek literatiire

farkh ve biitiinciil bir model kazandirilmaya cahsilmistir. Konya ilinde 10 liiks
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restoran miisterisinden elde edilen 309 verinin gecerlilik, gUvenirlik ve hipotez
testlerini yapmak amaciyla acgiklayicr faktor analizi (AFA) ve yapisal esitlik

modellemesinden (YEM) yararlanilmistir.

Arastirma sonuglarmma gore; (i) hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
algilanan deger iizerinde pozitif yonde giiclii etkisinin oldugu, (ii) algillanan degerin
memnuniyet iizerinde zayif, fakat davranigsal niyet iizerinde orta diizey bir pozitif
etkisinin oldugu belirlenmistir. (iii) Yiyecek kalitesi, cahsan hizmet kalitesi, dakiklik,
konfor ve temizlik boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde zayif etkisinin
oldugu; (iv) algillanan deger iizerinde yiyecek kalitesinin orta diizey, dakiklik ve
konfor boyutunun zayif etkisinin oldugu saptanmstir. (v) Davranissal niyet iizerinde
dakiklik ve temizlik boyutlarimin zayif, yiyecek Kkalitesinin orta diizey etkisinin

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar kelimeler: Hizmet Kalitesi, Algillanan Deger, Miisteri Memnuniyeti,

Davramgssal Niyet
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Investigation of Relationship Between Perceived Service
Title of the Quality, Perceived Value, Customer Satisfaction and

Behavioral Intention: An Application in Food and
Beverage Business

The remarkable

development of the food and beverage business in the

service market attracted many entrepreneurs, and it causes to intense

competition. In order to sustain profitability in the market where intense

competition is experienced, to protect existing customers and to win new

customers, it is most important that businesses increase customer satisfaction,

value perception, and loyalty by increasing the quality of services. Therefore, it

is evaluated that this study will be a useful guide for establishing the strategic

competitive advantage to the businesses with the scientific investigation and

discussion of these issues. It is also thought to be an essential contribution to the

literature.
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This study focuses on the relationship between service quality, perceived
value, customer satisfaction and behavioral intent. The aim of the study is to be
able to demonstrate the effects of service quality, perceived value and customer
satisfaction on behavioral intentions. In addition, the literature has been tried to
be given a different and integral model by the quality of service which has been
brought together with food quality, service quality, punctuality, aesthetic,
comfort and cleanliness dimensions. For this study, explanatory factor analysis
(EFA) and structural equation modeling (SEM) was used to test the validity,
reliability, and hypothesis of 309 data obtained from 10 luxury restaurant

customers in Konya.

According to the results of the research, it was identified that (i) service
quality is a strong influence on customer satisfaction and perceived value on the
positive side, (ii) the perceived value effect is weaker on satisfaction but
moderately positive effect on behavioral intention. It was also evaluated that (iii)
Food quality, employee service quality, timeliness, comfort, and cleanliness have
a weak effect on customer satisfaction and (iv) food quality has the moderate
effect on perceived value, and timeliness and comfort dimension have a weak
effect and (v) that the timeliness and cleanliness dimensions on the behavioral
intent are weak, and the quality of food is moderate effect

Key words: Service Quality, Perceived Value, Customer Satisfaction,

Behavioral Intention
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GIRIiS

Hizmet sektoriinin  dogusu fiziksel {irtin sektérinun dogusuna kadar
dayanmasina ragmen gelisimi ve zirveye ulasimi yaklagik son otuz yila
dayanmaktadir. Hizmet sektoriiniin hizli gelisimini tetikleyen faktorler, bireylerin
refah seviyesindeki artis, kadinin ig yasamina dahil olmasi, teknolojik gelismeler vb.
sekilde siralanabilmektedir. Diinyada iilkelerin gelismislik diizeyleri gayri safi milli

hasilada hizmet paymnm yiiksek olmasiyla gosterilir hale gelmistir.

Hizmet isletmesi olan yiyecek icecek isletmelerindeki kronolojik gelisim
genel hizmet sektOriiyle paralellik gostermistir. Ancak hizmet pazarinda yiyecek
icecek hizmetlerinin pay1 son 15 yilda daha dikkat cekici hale gelmistir. ETUDER
2016 verilerine gore Tlrkiyede ev dist tiiketim harcamalar1 50-55 milyar TL,
ABD’de 1,2 trilyon TL diizeyinde bulunmaktadir. Yogun rekabetin ve gelisimin
yasandig1 sektorde yoneticiler ve isletme sahipleri daha fazla miisteri elde etme,
mevcut miisteriyi elde tutabilme ve dolayisiyla karmi artirma admna ¢esitli Stratejiler
gelistirmek zorunda kalmistir. Bu zorunluluklar yoneticilerin hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, algilanan deger ve davramigsal niyet gibi stratejik faktorleri

Oonemsemesine neden olmustur.

Hizmet kalitesi faktoriiniin sektor agisindan bu derece onemli hale gelmesi
bilim insanlarmin da bu konu iizerinde ¢aligma yapmasmi tetiklemistir. Bilim
insanlar1 agisindan hizmet kalitesinin fiziksel iirlin kalitesinden en 6nemli farki ve bir
anlamda en biylik belirsizligi soyut Ozellikler icermesi olmustur. Hizmet
kalitesindeki ve kokiinde hizmet kavramindaki soyut ozellikler, hizmet kalitesinin
kavramsallastirilmasi ve 6l¢limiinde bilim insanlarina biiyiik zorluklar olusturmus ve

ayni zamanda bilim insanlarmin arasinda bir fikir birligine varilmasini engellemistir.

Literatiirde hizmet kalitesine yonelik bircok kavramsal ve Olgim modeli
calismast yapilmistir. SERVQUAL o6lgtim modeli literatiirde diger bilim insanlari
tarafindan en fazla kullanilan model olmustur. Bir takim bilim insan1 da bu modeli

elestirerek SERVPERV, DINESERV vb. 6l¢iim modeli gelistirmistir.

Hizmet sektoriinde yoneticiler ve bilim insanlar1 agisindan 6nem kazanan

diger bir faktér ise memnuniyettir. Rekabetin iyi derecede kizistigi gilinlimiizde



stratejik tstlinligii saglayacak en onemli faktdr olarak miisteri memnuniyeti olarak
gOrulmektedir. Memnuniyet, isletmenin hizmet kalitesini saglayarak miisteride
olusturdugu olumlu duygudur. Hizmet kalitesinin diisitk olmasit miisterinin
memnuniyetsizligine neden olacak ve isletmeden tekrar satin alma niyetini

etkileyebilecektir.

Algilanan deger miisterinin memnuniyetini etkileyen ve hizmet Kkalitesi
tarafindan etkilenen bir faktor 6zelligi tasimaktadir. Algilanan degerin bir kisim
bilim adamlar1 tarafindan ¢ok boyutlu olarak var oldugu diisiiniiliirken, diger bir
kisim tarafindan ise tek boyut olarak var oldugu diisiiniilmiistiir. Calismamizda tek
boyut olarak diisiiniilmiistiir. Algilanan degerle ilgili yapilan ¢aligmalarda algilanan
degerin miisteri memnuniyeti ve satin alma davranigini etkileyen énemli bir dncil
oldugu tespit edilmistir. Miisteri fayda/maliyet temelinde aldig1 hizmeti
degerlendirerek isletmeyle ilgili zihninde bir algi olusturmaktadir. Olusan algisal

degerlendirme isletme ile ilgili algisal degeri olusturmaktadir.

Davranigsal niyet ise isletmelerin gelecegini belirleyen ve diger faktorlerin
degerlendirilmesinin yapilacagi en 6nemli faktordiir. Diger bir deyisle hizmet kalitesi
ve memnuniyet sireclerinin en 6nemli sonucu olarak nitelendirebiliriz. Hizmet
kalitesi ve memnuniyet basarili bir sekilde gergeklesmis ise davranigsal niyette

basariya ulasmaktadir. Bu basarida isletmeyi rekabet ortaminda giiglii kilmaktadir.

Calismamizda yiyecek igecek sektdrii i¢in oldukg¢a Onemli olan hizmet
kalitesi, deger, memnuniyet ve davranigsal niyet faktorlerinin iligkisi {izerinde
durulacaktir. Literatiirde bu konuyla ilgili pek ¢ok ¢alisma yapilmis, fakat tilkemizde
doktora diizeyinde yiyecek icecek sektorii bazinda c¢ok fazla caligma
bulunmamaktadir. Ayrica yuksek lisans diizeyinde var olan ¢aligmalar benzer model
lizerine uygulanmig c¢alismalar1 kapsamaktadir. Caligmamizda Ozellikle hizmet
kalitesinin boyutsal temelde gelisimine katki sunulmaya calisilmistir. Calismamizin
uygulama kismi ise daha 6nce yiyecek icecek temelinde uygulamaya konu olmayan
Konya ilinde olmasidir. Son yillarda yiyecek icecek sektoriinde hizla gelisim
gosteren Konya ilinde isletme yOneticileri i¢in Oneri ve rehber diizeyinde ¢alisma

olmasina gayret edilmistir.



Calismamizin ilk boliimii “hizmet kalitesi” ana basligi olusturmaktadir. Bu
b6liimde hizmet sektoriinden, hizmetin 6zelliklerinden, siniflandirilmasindan, hizmet
kalitesi kavramm ve modellerinden bahsedilmistir. Ozellikle hizmet kalitesinin
kavramsal ve Olciim modelleri hem genel hizmet sektori hem de yiyecek igecek
sektorii bazinda ayrintili olarak islenmistir. Ayrica yiyecek icecek isletmelerinde

hizmet kalitesi boyutlarina detayl bir sekilde yer verilmistir.

Ikinci boliimii “algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet”
ana baslig1 olusturmustur. Bu bagliklar altinda algilanan deger, miisteri memnuniyeti
ve davranigsal niyet kavramlarmnin tanimlarma, kuramlarma ve boyutlarma yer

verilmigtir. Her bir faktoriin boyutlar1 ayrintili bir sekilde islenmistir.

Ugtinci bolim “konuyla ilgili literatiirde yapilan calismalar” ana bashg:
altinda olusmustur. Bu ana baslik altinda ¢ogunlugu hizmet kalitesi olmak iizere
literatlirde yapilmis onemli ¢aligmalar ele alimmistir. Yapilan caligmalarin amaci,

boyutlar1 ve hipotez sonuglari kisaca dzetlenmistir.

Dorduncl bolim “arastirmanm metodolojisi” ana basligi altinda olugmustur.
Ana baslik altinda arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, kapsami, modeli ve
yontemleri gibi konular islenmistir. Bu bolim c¢alismamizin uygulama 06n

hazirliginin olusturuldugu boliim olarak da isimlendirilebilir.

Besinci ve son bolim ise; “arastirmanin bulgular1” ana bashgi altinda
olusmustur. Bu ana baslik altinda elde edilen veriler gilivenirlik, gecerlilik, normallik,
Olclim ve yapisal model testlerinden gegirilerek tablolar halinde yorumlanabilir

analiz haline getirilmistir.

Sonug¢ kisminda ise; Konya ilindeki yiyecek igecek isletmelerinin yukaridaki
basliklar temelinde mevcut durumu ortaya konulmaya ve yoOneticilere tavsiyelerde

bulunulmaya c¢aligilmigtir.



BIiRINCi BOLUM
HiZMET KALITESI
1.1 HIZMET KAVRAMI VE TANIMI

Hizmet kavrami, “birinin isini gérme veya birinin yararina is yapma’’ olarak
ifade edilmis (TDK, 2016) ve tarihsel sire¢ icerisinde insanoglunun gelisimine
paralel olarak blylk bir gelisim kaydetmistir. Kiiresellesme, sosyal degisim,
hiikiimet politikalar1 ve teknolojik ilerleme gibi faktorler hizmet kavraminin

tanimlanmasinda farkli boyutlar kazanmasina neden olmustur.

Fizyokratlar; hizmet kavramini, 1700’li yillarda hizmet dis1 faaliyet olarak
tanimlarken {inlii iktisatgr Adam Smith (1723-1729), “fiziksel bir Grinle
sonuclanmayan batun faaliyetler”, Alfred Marshall (1842-1924) ise hizmeti,
“yaratildigi anda varlik bulan iiriinler” olarak tanimlamistir (Nart, 2015: 16).

Amerika Pazarlama Dernegi; hizmeti, “satisa sunulan veya fiziksel Grlnlerin
satisiyla  baglantili  olarak saglanan memnuniyet, eylem ve fayda” seklinde
tanimlamustir. Blois’e gore hizmet, fiziksel bir iirliniin degisimi olmaksizin sunulan
eylemin satisindan elde edilen fayda ve memnuniyettir. Gummesson’ a gore (1974)
hizmet; satis ve aligmni yaptigimiz ancak ayagimiza diisiiremeyecegimiz bir seydir.
Belirli bir derecede dokunulmazlik yapist olan, miisteri-hizmet personeli-fiziksel
kaynaklarin etkilesimi sirasinda olusan ve miisterilerin ihtiyaglarmi gidermek igin
saglanan eylemler dongiisii olarak tanimlamistir (Gronroos, 1990). Hizmet kavrami
tanimlarinda ortak anlam olsa da alt boyut fazla olmasindan dolayr miisterek bir
tanim yapmak olduk¢a zordur. Ayrica, yapilan tanimlamalarda genel olarak soyutluk

kavramlar1 lizerinde durulmustur.

Kotler (1997: 467) hizmeti, “Bir grubun diger bir gruba soyut ve
sahiplenmeme temelinde sundugu herhangi bir eylem ve faydadir.” seklinde
tanimlamustir. Lovelock ve Wirtz (2011: 37) hizmeti, bir tarafin diger tarafa zaman
temelli performansa dayali olarak sundugu ekonomik deger yaratan faaliyetler
seklinde tanimlamistir.  Zeithaml, Bitner ve Gremler (2006: 4) ise hizmeti,

“Eylemler, surecler ve performans” olarak tanimlamiglardir. Quin ve diger (1990:



58) arkadaslarina gore hizmet; alicisina konfor, eglence, rahatlik gibi soyut degerler

c¢iktis1 sunan ekonomik faaliyetlerdir.

Edvardsson, yaptigi literatir c¢aligmasinda hizmet tanimin gesitlilik
gosterdigini  ve tamimlarda; “faaliyetler, eylemler, siirecler ve etkilesim”

kavramlarmin en fazla kullanildig1 sonucuna ulasmstir (Ozdemir ve Ozer, 2007:11).

Hizmet; bir tarafin eylemin yapisina gore uzmanlik, fiziksel iiriin, teknoloji ve
yer degiskenlerinden heterojen olarak olusturdugu faaliyetleri veya performanslari
diger tarafa sinirh siireli sundugu faydadwr. Hem fiziksel iiriiniin hem de hizmet
triiniiniin 6zt faydadir; fakat ikili arasindaki ince nokta, hizmetin yukarida
bahsedilen degiskenleri kiralama yoluyla fayda saglamasidir. Ornegin, arag kiralama
sirketlerinden bir ara¢ kiralayarak o aracin faydasini sinirl bir stireyle satmn almig
oluyoruz; fakat o aracin miilkii bizde olsayd: hem araci hem de faydasmi smirsiz

olarak satm almis olurduk.

Sekil 1.1 Hizmet= Deneyim + Cikt1

Girni DENEYIM CIKTI
Zaman Fayda
Gaba Duygu
Maliyet Diisiince
Niyet
HIZMET URUNU

Kaynak: Jhonston ve Clark, 2008: 7.

Tiiketici acgisindan hizmet; girdi, deneyim ve ¢ikt1 kavramlarindan
olugsmaktadir (Sekil 1.1). Tuketici zaman ayirarak, caba gostererek ve maliyete
katlanarak hizmet olusum siirecine katki sunmaktadir. Ornegin; bir tiketicinin
restorandan hizmet satin almak i¢in yemek gelene kadar zaman ayirmasi, buraya
ulasabilmek i¢in yol kat etmesi ve hizmeti alabilmek icin para 6demesi
gerekmektedir. Miisteri; personel, teknoloji, arag-gereclerle de etkilesime gecerek
deneyim yasamaktadir. Deneyim sonunda hizmete yonelik fayda, diislince, duygu ve

niyet algilar1 olusmaktadir (Jhonston ve Clark: 2008).



Sonug olarak hizmetle ilgili yukarida yapilan tanimlamalarda goriildiigi tizere

hizmetin asagidaki 6zellikleri vurgulanmistir (Kog, 2015: 27):

e Hizmetler stire¢-¢ikt1 temellidir.

e Hizmetler genel olarak iiretildigi anda tiiketilmektedir.

e Hizmetlerin olusumunda somut nesnelerden faydalanilsa da genel olarak
soyutluktan olugsmaktadir.

e Hizmetler daha ¢ok kalifiye emege dayandig: i¢in performans temellidir ve

somut bir ¢iktiya sahip degildir

Fiziksel iiriin pazarlamasinda miisteriye verilen vaatler yaygm bir sekilde
kitlesel pazarlama yontemi kullanilmaktadir. Fiziksel {iriin tiretim siireci ve ¢iktisi
miisteriyle ayr1 ortamlarda yapilmaktadir ve miisterinin bireysel olarak siirece bir
mudahalesi s6z konusu degildir. Miisteri istek ve ihtiyaclar1 ise yapilan pazarlama

arastirmasi sonucunda elde edilerek iirlinle ilgili ar-ge ¢alismalar1 ger¢eklesmektedir.

Sekil 1.2 Hizmet Pazarlama Uggeni

ISLETME
Miisteriye verilen sozlerin yerine Miisteriye Soz Verme
Getirilmesini saglama
Siirekli gelistirme Harici pazarlama ve satis
Igsel pazarlama
PAZARLAMA
*Personel
*Teknoloji Sozlerin Tutulmast
*fiziksel Grinler Etkilesimli Pazarlama
*Bilgi Yari-zamanli pazarlamact
*Zaman Miisteri oryantasyonlu teknoloji ve sistemler
*Miisteri

Kaynak: Kog, 2015: 23.
Gonroos’un (1996) hizmet pazarlama {iggeninde hizmet pazarlamasinin
fiziksel iiriin pazarlamasina gore biraz daha karmasik oldugu sdylenebilir(Sekil 1.2).

Miisteriyle etkilesime gec¢ilmeksizin hizmet iiretiminde ve tasarimda “Ne” ve




“Nasil” kavramlarimi tahmin etmek miimkiin degildir ki; bu kavramlar hizmet
tasarim ve gelisiminde hizmet kavramimin ne derece 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu yiizden hizmet faaliyetlerinde i¢sel pazarlamaya 6n plana ¢ikmustir.
Calisanlar, hizmet pazarlama slreci asamalarinda hizmet kalitesi ile deger olusturma
algisinda onemli bir faktorii olusturmakta ve bu nedenle Gummens (1987) hizmet

caliganlarini yar1 zamanli pazarlamaci olarak nitelendirmistir (Kog, 2015).
1.1.1. Hizmetin Sektoriiniin Gelisimi

Sanayi devrimiyle tarim sektoriiniin yerini fiziksel iiriinlerin imalat1 almaya
baglamig ve Avrupa’dan Amerika’ya daha sonra da Japonya’ya kadar ulagmistir.
Hizmet sektorii bu donemde gelisimi oldukga diisiiktiir. Sanayideki gelisimin biiyiik
bir hizla gelismesiyle birlikte arz fazlasi olugsmaya baglamistir. Bu durum ulkelerin
dis ticarete yonelmesi saglamis ve kiiresellesmenin ilk adimlar1 atilmistir. 18. yiizyil
ve 19. ylizyilin baglarina kadar sanayi toplumu zenginligin olusumuna odaklanmastir.
Kiiresellesmeye paralel olarak hizmet sektéri de buyilk bir gelisim kaydetmistir.
Hizmet sektdriiniin gelisiminde hiikiimet politikalari, sosyal degisimler, is trendleri,
bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler ve kiiresellesme en dnemli faktorlerdir. Gelismis
tilkelerde hizmet sektoriiniin ekonomik biyiikliigii imalat ve tarim sektOrune oranla
nerdeyse ekonominin iigte ikisini olusturmaktadir. Gelismekte olan {iilkelerde ise
hizmet sektort blyik bir ivme kazanmis ve hizmetin GSYH’deki orani en az
yarisidir (Lovelock ve Wirtz, 2011: 27). Bu durum ozellikle gelir artigina ve

issizligin azalmasina neden olmustur.

Dilinya bankasinin verilerine gore; ABD’de hizmetin GSYH’deki pay1
2000’1 yillarinda basinda %75 olmus ve 2014 yilinda yaklasik %80°e ulagmistir. Bu
durum 6zellikle hizmet sektoriiniin gelismis ekonomilerde olduk¢a dnemli bir sektor
oldugunu gdstermektedir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde bu oran % 50-70
seviyelerinde degismektedir. Tablo verilerinde gelismis ve gelismekte olan iilkelerin
hizmet sektoriinuin GSYH’daki paymda 2000’li yillardan bu tarafa hafif

dalgalanmalarda olsa siirekli bir artig gozlenmektedir.

Churchill ve Peter (1998:286) hizmet sektoriiniin gelisimini iki nedene

baglamistir. Birincisi, oOrgiitsel ve bireysel alicilarm hizmet talebinde artis



yasanmasidir. Ikincisi, yeni teknolojilerin hizmette daha fazla uygulanabilir duruma

gelmesidir.

Tablo 1.1 Hizmet Sektoriinde Biiyiime Oranlari( GSYH igindeki %)
Ulke/Y1l 2000 | 2004 2006 | 2007 2008 | 2009 201 | 2011 2012 201 | 201

Fransa 743 | 76.1 77.1 | 77.1 77.6 78.5 78.6 | 78.3 78.5 78.7 | 78.9
Almanya 68.0 | 69.6 69.1 | 68.6 69.0 715 69.1 | 68.6 68.4 68.9 | 69.0

ispanya 651 | 665 671 | 67.9 |685 |704 |714|726 |740 |745]751

italya 70.0 [ 714 717 | 714 71.8 73.8 73.7 | 73.7 74.0 74.1 | 74.3

Japonya 67.3 | 70.1 70.7 | 70.6 71.3 72.8 713 | 72.7 72.8 72.6

G. Kore 575 |[585 60.2 | 60.3 61.2 60.7 59.3 | 59.1 59.5 59.3 | 59.4
ABD 75.6 | 77.0 76.6 | 76.7 77.2 78.8 78.5 | 78.1 78.1 78.1
Tarkiye 57.4 | 60.6 62.4 | 63.7 64.4 65.6 64.2 | 63.5 64.5 65.1 | 64.9

ingiltere 72.0 | 76.0 76.1 | 76.7 77.1 78.5 78.5 | 78.3 78.6 78.0 | 78.4

Brezilya 67.7 | 64.7 67.2 | 67.7 67.3 69.2 67. | 67.7 69.0 69. | 70.8

Singapur 65.1 | 66.7 68.2 | 70.6 72.6 72.1 723 | 73.6 73.3 749 | 75.0

Arabistan 411 38.9 342 | 342 30.9 42.1 39.1 | 34.2 35.3 38.1 | 40.7

G. Afrika 64.8 | 66.7 68.0 | 67.4 65.5 66.6 67.2 | 67.5 67.9 67.8 | 68.1

Yunanistan | 73.0 72.7 73.8 | 76. 79.1 79.7 81.1 | 81.1 80.1 79.9 | 80.4

Hindistan 51.0 | 53.0 52.9 | 52.7 53.9 54.5 54.6 | 48.1 49.6 509 | 52.1

Kaynak: (http://www.worldbank.org/, 2016)

Lovelock ve Wirt ¢alismasinda, hizmet sektoriiniin gelisimini tetikleyen
faktorleri; hiikiimet politikalari, sosyal degisimler, isletme trandleri, bilgi teknoloji
gelisimi ve kiiresellesme olmak iizere bes boyuttan ve bunlar1 olusturan cesitli
parametrelerden olustugunu ifade etmistir (Lovelock ve Wirtz, 2011: 33). Tablo 1.2’

de bu boyut ve parametreler ayrintili olarak sunulmustur

Hizmet sektoriiniin gelisimini etkileyen faktorleri kisa bir sekilde 6zetlemek,

sektOriin nasil bir evrim geg¢irdigini daha iyi anlamamizi saglayacaktir.

Hiikiimet politikalari: Ulkelerin zenginlesmesi ve toplumun refahinmn
artmastyla birlikte tiketicilerin fizyolojik ihtiyaglari giderme kaygist son bulmus ve
deger ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmistir. Toplumlarda meydana gelen bu gelismeler

hiikiimetleri yeni politikalar izlemeye zorlamistir.


http://www.worldbank.org/

Calisma diizeninden c¢esitli  degisiklikler yapilarak c¢alisma  siiresi
sinirlandirilmig ve bos zaman siiresi artarak tatil hizmeti sektoriiniin gelismesi
saglanmistir. Yeni yasal diizenlemeler yapilarak Ozellikle hizmet sektoriindeki
isletmelere 6zel yatirim tegvikleri ve kalkinma planlar1 olusturulmustur. Hizmette
kaliteyi yakalamak ve miisteri memnuniyeti maksimum seviyeye ulastirabilmek igin
ozellestirme yoluyla alt yap1 yatirimlar1 yapilmustir, ¢linki hizmet devletin tekelinden

cikip rekabetin artmasina neden olmustur.

Hizmet sektoriinde gelisim saglamak ve istthdami artirmaya yonelik calisanlar ve

miisterilerin haklarini korumaya yonelik yasalarla yeni adimlar atimistir.

Uluslararast iiriin dolagimi serbestligi anlagsmasiyla hizmet ihracati diinya
ticareti igin stratejik bir konuma gelmistir. Bu konuda hikumetler bircok ulkeyle
serbest ticaret antlagsmasi imzalamusti. DTO’niin 1993’te hizmetlerin serbest
dolagim1 saglanmas1 karar1 hizmet gelisimine olduk¢a Onemli bir katki

saglamistir(Kog, 2015: 39)

Sosyal Degisimler: Ekonomik gelisim toplumsal refahi artirirken kisisel
zamanin simirlanmasina neden olmustur. Bu durum hizmet sektdriinde ¢esitli is
kollarmin olusumu saglamistir. Kadinin is hayatinda istihdamindaki artis ev
hizmetlerini yapamamasina neden olmus kres hizmetleri, temizlik hizmetleri, yemek
hizmetleri gibi isletmelerin ortaya ¢ikmasina etken olmustur (Karahan, 2000: 42).
Cekirdek aileye doniisiimle birlikte yaglanan niifusun bakim hizmetlerini profesyonel
hizmet isletmeleri yapar hale gelmistir. Egitim kalitesinin artmasiyla birlikte egitimli

insan sayis1 da artmis ve tiiketiciler daha bilingli hale gelmistir.

Isletme Trendleri: isletmeler daha fazla hizmet Ureterek artan rekabete karsi
cesitli isbirlikleri olusturmustur. Ornegin; McDonald’s, yiyecek hizmetini diinyaya
yaymak amaciyla hissedar olusturmus ve bunlara isim imtiyaz hakki tanimistir.
Imalat isletmeleri sadece fiziksel iiriin iiretmenin yansira hizmeti bir deger olarak
sunmaya baslamustir. Isletmeler tiiketicinin artan geliriyle birlikte gelir pastasindan
paymi artirmalart i¢in hizmet kalitesi artirip miisteri memnuniyeti saglamaya

calismistir.
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Tablo 1.2 Hizmet Sektoriiniin Gelisim ve Degisimini Saglayan Faktorler

Hikumet Sosyall Isletme Bilgi Kiiresellesme
politikalar1 Degisimler Trendleri Teknoloji
Gelisimi
- Yasal dlizenleme -Tuketici -Hissedar -Internetin -Daha fazla sirketin
- Ozellestirme beklentilerinin artmast | degerinin yayginlagsmast uluslararasi
- Cevre, ¢alisan ve - Asin zenginlik artirilmasina - Akilli mobil faaliyetleri
tuketicileri koruyan - ¢ogu kiside zaman yonelmek araclar -Uluslararasi
diizenlemeler darlig -Maliyeti azaltmak | - Kablosuz ag seyahat artis1
- Hizmet ticaretinde | - Satin alma ve verimliligi - Giiglii yazilim - Uluslararasi
yeni anlagmalar deneyiminde artan artirmak artist birlesme ve
istekler -Ureticilerin artik - Metin, ses, antlasma
- Tiiketicilerin kisisel hizmeti deger video ve grafik - Miisteri
bilgisayar, telefon ve olarak sunmalar1 sayisallagsma hizmetinde disariya
ileri teknoloji - Stratejik igbirligi acilma
ekipmanlarin artmasi ve dis kaynak -Yabanci rakiplerin
- Cok fazla bilgiye kullamimda artig i¢ pazara girmesi
kolay ulagim - Hizmet kalitesi
- Gog ve miigteri
- Artan fakat yaglanan | memnuniyetine
nufus odaklanma
-imtiyaz
anlagmalarinin
artmasi

Kaynak: Lovelock veWirtz, 2011: 33.

Bilgi Teknoloji Gelisimi: Hizmet sektorlniin gelisimdeki en 6nemli pay
teknolojik gelisimdir. Hizmet iiretimi emek yogun olmasma ragmen kalitenin
artmasmi saglayan teknolojik alt yapidir (Karahan, 2000: 42). Ornegin, seyahat
hizmetinin ugak ile konforlu bir sekilde yapilmasinda teknolojinin katkisi oldukca

fazladrr.

Internet ve yazilim hizmetlerindeki teknolojik gelismeler diinyadaki iletisimi
artirmig ve bilgi aligverisinin artisini saglamistir. Ayni zamanda, internet bankaciligi,
online alig veris, rezervasyon ve yazilim hizmetlerinin olugmasini ve kalitenin artigini
saglamistir. Glinlimiizde insanlar birbiriyle ne kadar uzakta olsalar akill: telefon 4.5G
teknolojisi ile rahathikla goriintiilii olarak konusabilmektedir. Ayrica kablosuz agin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte tiiketiciler istedikleri mekanda sorunsuz internet hizmeti

alabiliyorlar.

Kiiresellesme: Diinya ticaretinde soyut smirlarin kalkmasi ve seffaflagmayla
birlikte bir¢ok isletme uluslararasi pazarda fiziksel {iriin imalat1 ve ticaretinde satigini
ve karmi yiiksek bir oranda artrmustir. Rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler daha
fazla kar1 ve gelisimi, hizmet vasitasiyla artirabileceginin farkina varmistir. Siemens,

General Electric, IBM gibi sadece fiziksel iiriin iireten isletmeler hizmet sektoriine
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yonelmistir. General Electiric geliri 1996-2002 yillar1 arasinda 500 milyon dolardan
1,5 milyar dolara diizeyine ulasmistir (Sawhney, Balasubramanian, Krishnan, 2004:
58).

Uluslararast yabanci sirketlerin yerel pazara girmesi rekabeti artirirken,
tiiketiciye yonelik hizmetlerin kalite seviyesinin artmasmni saglamistir (Altunisik,
2015). McDonald’in duinyadaki bircok yerel pazara girmesi fast food sektoriindeki
yiyecek kalitesi ve hizmet kalitesinin artmasini saglamistir. Tiirk Telekom’un
Ozellestirilerek yabanci igletmeye satilmasi rekabeti artirmis ve telekomiinikasyon
hizmetlerinde gelismelerin yasanmasina ve hizmet kalitesinin artigma neden
olmustur. Gittigidiyor’'un diinyanin en biiyiik online alisveris sirketi Ebay ile
birlesmesi hizmet tiretimini artirirken yerel pazardaki hizmet kalitesinin de artmasina

neden olmustur.

Tiiketicilerin gelirinin artmasi ve iilkeler arasindaki soyut smirlarin kalkmasi
ile birlikte seyahat oraninda 6nemli bir artis olmustur. Ozellikle iilkeler arasmndaki
tiikketici etkilesimi hizmetten beklentilerin artmasma neden olmustur. TURSAB
verilerine gore; 2015 yilinda iilkemizi yaklasik 42 milyon turist ziyaret etmis ve 32,5

milyar dolar gelir birakmistir.
1.1.2. Hizmetin Temel Ozellikleri

Genel olarak hizmetin 6zellikleri belirlenirken fiziksel iiriine kiyasla farklilik
noktasindan yola ¢ikilmistir. Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1985) hizmetin
soyutluk, iiretim ve tiiketimin ayni anda gerceklesmesi, heterojen ve dayaniksizlik
Ozellikleri oldugunu ifade etmistir. Rathmell ( 1974) bu o6zelliklere ek olarak
hizmetin miilkiyetinin olmadigin1 vurgulamistir (Lovelock ve Gummenson, 2004).

Tarihsel surecte bircok arastirmada yaygin olarak bu 6zellikler belirtilmistir.

Soyutluk: Hizmetin fiziksel iiriinden en aywrt edici 6zeligi soyut olmasidir.
Diger ozelliklerin ortaya ¢ikmasindaki en onemli faktor soyut olmasidir; clinki
stoklanamazlik, miilkiyetinin olmamasi ve heterojen olmasinin nedeni soyut
olmasidir. Hizmet kavramimin fayda, eylem ve faaliyetler olarak nitelendirilmesiyle
fiziksel Ttriinlerin aksine hizmetin dokunulamaz, tadilamaz, gorilemez ve

hissedilemez oldugu vurgulanmistir (Bateson ve Hoffman, 2008: 57). Fiziksel
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triinlerin faydalar1 somut olmasina ragmen ¢iktisi somut Grunlerdir. Hizmet

urunlerinin hem faydasi soyut hem de ¢iktis1 soyuttur.

Edgett ve Parkinson (1993), 1963-1990 yillar1 arasinda yayimlanan 160
aragtirmadan yapmis olduklar1 taramada, soyutlugun en fazla vurgulanan 6zellik
oldugunu ortaya koymuslardir. Bateson (1979), soyutlugu fiziksel ve diisiinsel
olmak ftizere iki kisma ayirmistir. Hizmetin satin almadan once fiziksel olarak elle

dokunulamayacagini ve diisiinsel olarak kavranamayacagmi belirtmistir (Lovelock

ve Gummenson, 2004: 25).

Hizmetin soyut olmasi nedeniyle sektdrde hizmetin pazarlanmasiyla ilgili
cesitli sorunlar olugsmustur. Bateson ve Hofman (2008), hizmetin pazarlanmasinda
stoklanamaz olmasini, patentinin olmayip kolayca kopyalanmasini, fiyatlandirma ve
miisteriye anlatmanin biiyilk bir sorun oldugunu ifade etmis ve bunlara c¢esitli

¢oziimler sunmustur (Tablo 1. 3).

Tablo 1.3 Soyutluga Yonelik Pazarlama Sorunlari ve Coziimleri

Hizmetin Ozelligi | Pazarlama Sorunlarn Muhtemel Coztimler

Hizmetler stoklanamazdir. Hizmeti somutlastirmaya ydnelik somut

ipuglari kullanmak

Patent eksikligi ve kopyalanabilirdik Hizmet pazarlamasinda kisisel bilgi
Soyutluk kavnaklarini knllanmak

Hizmeti tiiketiciye anlatmanin zorlugu Etkili kurumsal imaj yaratmak

Hizmette fiyatlandirma zorlugu Faaliyet bazinda degerlendirme

Kaynak: Bateson ve Hoffman, (2008: 58).

Hizmetin stoklanamaz olmasi hizmet isletmelerine finansal anlamda biiyiik
zararlar vermektedir. Ornegin; yaz aylarinda talep patlamasi yasanirken, kis
aylarindaysa talep kitlig1 yasanmaktadir. Bu nedenle isletmelerin iirlin arzin1 ve
talebini ¢ok iyi yonetmeleri gerekmekte ve soyut lriinleri somutlagtirmaya yonelik
caba goOstermelidir. Hizmetin patentinin korunamamasi taklidini kolaylastirirken,
soyut olmasi da tiiketiciye anlatabilme giicliiglinii ortaya cikarmistir. Tiiketiciler
genel olarak diger tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanarak tercih yapmaktadirlar

(Glimiisoglu vd., 2007: 18).
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Hizmetler ve fiziksel Urlnler tamamen yalniz satilmadigi durumlarda soz
konusudur. Hizmet satilirken fiziksel {iriin, fiziksel iiriin satilirken de hizmetin

satildig1 durumlar olduk¢a yaygindir (Sekil 1.3).

Sekil 1.3 Soyut ve Somutluga Gore Uriin Ozellikleri

Ssomur KARMA soyur

Otomobil Yag Degisimi Taksi seyahati
Masaj Yagdi Yagli masaj Masaj

Delme Makinesi Delme makinesi egitimi Glivenlik egitimi

Hava Ulasimi

% 100 hizmet

Ucak Yolculukta yemek
% 100 fiziksel Urin

Kaynak: Churchill, G., Peter, J., Marketing Creating Value For Customer, 1998’den derlenmistir.

Ayrilmazhik: Hizmetler iiretildigi anda tiiketilmesi gereken iiriinlerdir. Uretim
ve tliketimin ayrilmazlig1 etkilisime ve hizmetin sunumundaki faaliyetlere baghdir
(Solomon vd., 1985). Hizmetlerde girdi-¢ikt1 bileseninin ayrilmazligini saglayan
etkenin stoklanmaz 6zelliginden kaynakladigi sdylenebilir. Fiziksel mallarin tiretimi
fabrikalarda gergeklesip dagitimi yapilir ve uzun siire depolarda saklanabilmektedir.
Ayni zamanda tliketicinin {iretime birebir miidahalesi s6z konusu degilidir.
Hizmetlerde tiketici, tiretimin girdisini olusturan en dnemli faktdrdiir. Bu durum ne
kadar dezavantaj olarak diisiiniilsede miisteri memnuniyeti daha kolay saglamak i¢in
Onemli bir firsattir, c¢linkii tlketicinin ne ve nasil bir hizmet tasarimi istedigini
anlamaya yardimc1 olmaktadir. Hizmetin ayrilmazlik 6zelligi, pazarlama alaninda bir

takim sorunlar olusturmaktadir (Tablo 1. 4).

Tablo 1.4 Ayrilmazliga Yonelik Pazarlama Sorunlari ve COzumleri

Hizmetin Ozelligi

Pazarlama Sorunlari

Muhtemel Coztimler

Ayrilmazhk

Hizmet  sunucunun fiziksel

olarak hizmete bagli olmasi

Etkilesim saglayacak
personelin iyi secimi

Miisterinin  iiretim  siirecine

Etkili miisteri yonetimi

Diger miisteirlerin  iiretime

dahil olmast

Coklu konum kullanmak

Kitle iiretim sorunlari

Kaynak: Bateson ve Hoffman, 2008: 64.
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Fiziksel {iirinlerde miisteri beklenmeden ve bagimsiz olarak iiretim siireci
gerceklestirilirken, hizmet iirlinlerinin cogunda hizmet saglayict ve miisteri siirecte
bulunmak zorundadir. Ornegin; doktor hasta bulunmadan hizmet siirecini
gerceklestirebilmesi miimkiin olmazken, hasta dahil edilip doktor bulunmazsa hizmet
tiretmek miimkiin degildir. Hizmet sunucularm diger bir sorunu da kitle tiretim
stirecinin gergeklesmemesidir. Genel olarak kisith ve kapasiteye dayali bir iiretim
slireci s6z konusudur. Bir otelin kapasitesi 100 kisiyse 101. kisiye hizmet tiretmek
miimkiin degildir. Hizmet iiretimi ve tiiketimi ayrilmaz bir parca oldugu i¢in siireg
miisteri Oniinde gerceklesmektedir. Bu acgidan hizmet sunucularin miisteri ile
etkilesimde egitimli ve deneyimli personeli siirece dahil etmeleri dnemli bir husustur,

ciinkii hizmet saglayicilarin imaj1 miisteri soylemleri ve deneyimleridir.

Dayaniksizhik: Hizmet {riinlerinde dayaniksizlik kavrami, soyut olmasina
bagli olarak stoklanamadigi, saklanamadigi ve iadesi olmadig1 anlamina gelmektedir.
Restorandaki masalar, ugaklardaki koltuklar, hastanedeki bos kalan randevular daha
sonra kullanilamamaktadir. Fiziksel triinlerde ise, Urlnler gecici sire olarak
stoklanabilir ve daha sonra satilabilmektedir (Zeithmal, Bitner ve Gremler, 2006:
24). Baz1 hizmetlerde talebin degiskenlik yasamasi dayaniksizligin artmasina neden
olmaktadir. Hizmet sunucular talep arz dengesini saglayabilmeye yonelik hizmet
planlamasi, fiyatlandirma ve satis ¢abalarinda gerekli stratejik onlemler alinmasi
gerekmektedir (Oztiirk, 2003: 12). Ornegin, Antalya bolgesindeki otellerin kis
mevsiminde talebin diislisiinii en asgari diizeye indirebilmeye yonelik ¢esitli

fiyatlandirma ve promosyon stratejileri izlemesi gerekmektedir.

Degiskenlik: Hizmet surecinde uzmanlik ve emek girdisi hakim olmasina
baglt olarak iiriiniin standart 6zellikleri olusmamaktadir. Hizmet, satin alma oncesi
sergilenemediginden dolay1 hizmetin nasil sonuglanacagmi kestirebilmek miimkiin
degildir. Ornegin, 2016 Avrupa sampiyonasinda takimlar bir magta gdsterdigi
performansi diger magta yansitamiyor veya daha iyisini ortaya koyuyor. Miisteri bilet
alirken alacagi hizmetin daha onceden deneyimini yasayamiyor, ¢UNnKu hizmet
performansa bagli oldugundan dolay1 ayni eylemi benzer sekilde gerceklestirmek
miimkiin olmamaktadir (Lovelock ve Gummesson, 2004: 27; Zeithaml ve Bitner,
2003: 21).
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Hizmet Urindnd satin alan miisterinin farkli 6zelliklere ve deneyimlere sahip
olmas1 hizmetin degigkenligine yol agan diger bir nedendir. Restorana ayni zamanda
gelen ve ayni personelden hizmet alan miisterilerinde de ge¢mis deneyimlerine bagh
olarak degiskenlik yasanabilmektedir. Hizmetin pazarlanmasinda standartlasmaya
calismak yerine kisisellestirmek daha stratejik bir ¢oziim yoludur (Ozer ve Ozdemir,
2007: 21).

1.1.3. Hizmetin Siiflandirilmasi

Hizmetin genel yapisi geregi oldukca fazla cesitlilik s6z konusudur.
Pazarlama ydneticilerinin pazarlama stratejilerinde basariya ulagmasinda hizmeti
smiflara ayrmak ve buna gore strateji belirlemek oldukga onemlidir. Literaturde
farkli sekilde smniflandirmalar yapilmistir. Genel olarak hizmet; yapisina,
pazarlanabilen-pazarlanamayan, miisteri iliski tiirine ve esnekligine g0re
smiflandirilmaktadir. Bu smiflandirmalar asagida alt bashiklar halinde kisaca

Ozetlenecktir.
Hizmetlerin Yapisina Gore Siniflandirma

Hizmetlerde sahiplik i¢cermediginden soyut ve somut siirecler igcermektedir.

Bu siireglerde de insan ve esya temelinde cesitli etkilesimler yasanmaktadir.

Tablo 1.5 Hizmetlerin Yapisina Gore Siniflandirma

Hizmetin Dogrudan Alicis1 Kim/Ne

Hizmet Eyleminin Niteligi insan Nesne

Insan viicuduna yinelik Fiziksel Grtnlere yonelik
Somut Eylemler -Yolcu tagimaciligi -Tamir ve bakim

-Saghk hizmetleri -Kuru Temizleme

Insan zihnine yonelik Soyut eylemlere yonelik
Soyut Eylemler -Egitim -Bankacilik

-Reklam -Avukatlik

Kaynak: Lovelock ve Wirtz, 2011: 41
Lovelock ve Wirtz (2011) hizmeti, eylemsel niteliklerine ve alic1 hedeflerine

gore smiflandrmistir (Tablo 1. 5). Somut eylemler insan vicuduna ve fiziksel
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urtinlere yonelik olurken, soyut eylemler insan zihnine ve soyut eylemlere yonelik
olmaktadir. Ornegin, saglik hizmetleri insanin viicuduna ydnelik bir eylem iken, kuru
temizleme insana fayda saglayan fiziksel iirlinlere yonelik olabilmektedir. Hizmet
iretim ve tiiketim siirecinde insan faktorii kacinilmazdir. Fiziksel iirline yonelik
hizmet siirecinde alic1 insan olmamasina ragmen iretici insandir. Hizmet yapi
smiflandirmasmin ortak yonii hizmet tiretim ve tiiketim siirecinde insan faktdriiniin
vazgegilmez olmasidir. Hizmet iretiminde bazen alici bulunmazken, bazi
durumlarda hizmet alicis1 insan oldugundan dolayr mutlak bulunmak zorundadir.
Ornegin, bir {iniversite egitiminde alic1 olan insan bulunmazsa iiretim olmasima
ragmen hizmetten faydalanma olanaksizidir. Ozellikle insan zihnine yonelik soyut

eylemlerde alic1 zihinsel olarak kendini hizmet {iretimine adapte etmek zorundadir.
Pazarlanabilir Hizmet ve Pazarlanamayan Hizmetler

Hizmetler pazarlanabilme derecesine gore ikiye aymrmak miimkiindiir.
Devletlerin kamu yararina halka {icretsiz olarak sundugu hizmetler pazarlanamazken,
bu hizmetlerin disinda kalan hizmetler ise pazarlanabilir hizmetleri olusturmaktadir.
Ancak ge¢miste bir¢ok pazarlanamayan hizmetler c¢esitli faktorler nedeniyle
pazarlanabilir hale gelmistir. Ornegin; halk tarafindan kullanilan yollar daha once
ticretsiz olarak kamu yararina sunulurken giiniimiizde yap-islet-devret sistemiyle
iicretli ve pazarlanabilir hale gelmistir. Baz1 {ilkelerde cocuk yetistirmek, yemek
yapmak gibi hizmetler pazarlanabilir hale gelirken, birgcok Ulkede hala
pazarlanamayan hizmet konumunda bulunmaktadir. Dinamik, politik, ekonomik,
toplumsal ve teknolojik ¢evredeki degisimler hizmetlerin pazarlanabilme derecesine

etkileyen en onemli faktorlerdir (i¢oz, 2005: 21).
Uretici — Tiketici Hizmetleri

Fiziksel iirlinlerde oldugu gibi hizmet iiriinleri de tiiketiciye veya lireticiye
hitap edebilmektedir. Tiiketiciye yoneltilen hizmet tiikketim amacglh iken, ireticiye
yoneltilen hizmet bir iirline deger katmas1 amagli olmaktadir. Birgok hizmet isletmesi
hem tiiketiciye hem iireticiye hitap edebilmektedir. Ornegin; banka hizmetlerinden

tiiketici kisisel faydasi i¢in yararlanirken, igletmeler ise tiiketiciye e-ticaret 6deme
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altyapisi, taksit imkam1 sunma gibi g¢esitli bankacilik  hizmetlerinden
yararlanabilmektedir.

Uretici  hizmetleri fiziksel ~Urtnle desteklenen ve fiziksel driinle
desteklenmeyen hizmet olmak (zere iki grupta incelenebilir. Birinci kategorideki
hizmet fiziksel iirliniin degerini artiric1 ve bilesen niteligindedir. Bilgisayar garantisi
ve teknik destegi, otomobil servisi bu hizmet kategorisine drnek verilebilir. Herhangi
bir fiziksel Urinin tamamlayict olmayip saf bir hizmet {iriin olarak sunulan hizmet
ise ikinci kategoriyi olusturmaktadir. Sigorta ve bankacilik hizmetleri bu kategoriye

ornek verilebilir (Hutt ve Speh, 1992: 27).
Hizmet Isletmesinin Miisteriyle Iliski Tiiriine Gore Simiflandirma

Hizmet isletmeleri yaptig1 is neticesinde bireysel ve kurumsal miisterilerle
streli bir 1ig iliskisi vardir veya yoktur. Hizmetleri bu iliski temelinde
siniflandirabilmekte miimkiindiir. Bu tiir smiflandirma igerisinde bulunan isletmeler

pazarlama acisindan bilylik faydalar elde etmektedir (Oztiirk, 2015: 30).

Tablo 1.6 Hizmet Isletmesinin Miisteriyle iliski Tiiriine Gére Smiflandirma

Uyelik Iliskisi var Formal Iliski Yok
Hizmetin siirekliligi Telefon aboneligi Karayolu
Bankacilik Radyo Istasyonu
Hizmetin Aralikls Aylik Otobiis Kart1 Araba Kiralama
Bir tiyatroya abone olma Restoran
Olmasi yatroy

Kaynak: Lovelock, 1984: 54.

Bu tir smiflandirmalar isletmeler tarafindan 1iyi bir strateji ile
degerlendirilirse igletmeye biiyiik karlilik saglayabilmektedir. Buradaki en 6nemli
nokta belli bir miisteri veri tabani sisteminin olusturulmasidir. Bu veri tabani
vasttasiyla cesitli iskonto ve indirimlerle mevcut miisterimize tekrar hizmet satin

aldirma diizeyimiz oldukga yiiksek olabilmektedir (Oztirk, 2015: 30).
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Hizmet Isletmesinin Esnekligine ve Inisiyatifine Gore Simiflandirma

Hizmeti miisterinin iirline miidahale diizeyine gore de smiflandirmak
miimkiindiir. Baz1 hizmetler standartlagmasma ragmen, bir ¢ok hizmette miisterinin
inisiyatif ve esneklik durumu olduk¢a yaygindir. Bu durumu saglayan en onemli
faktor hizmet iiretim siirecinin miisteriyle birlikte gergeklesmesi ve miisterinin
miidahale hakkinin olabilmesidir. Lovelock’a (1984: 55) gore inisiyatifin iki boyutu

s6z konusudur;

e Hizmet ve dagitim seklinin esneklik derecesi,
e Hizmet iiretim siirecinde miisteriyle temas kuran personelin hizmet

iiretimindeki etki derecesi seklinde ifade etmistir.

Lovelock (19854: 56) hizmet isletmesinin esnekligine ve inisiyatife gore

smiflandirmay1 tablo yardimiyla 6rneklerle ifade etmistir.

Sekil 1.4 Hizmet Isletmesinin Esnekligine ve Insiyatifine Gére Hizmetlerin

Siniflandirilmasi
Hizmet sunan kisinin
hizmetin &zelliklerini
belirlemedeki inisiyatifi
Yiiksek Diigiik
Hukuki Hizmetler Kitle Egitimi
Yiiksek Ozel egitim Saglik Programlari
Taksi Hizmeti
Otel Hizmetleri Kamu tagtyiciligi
Diisiik Kalite Restoran Fast Food
d Telefon Hizmetleri Sinema-tiyatro

Kaynakca: Lovelock, 1984: 56; Palmer, 1994: 13.

Hizmetlerin Siniflandirilmasina Yonelik Calismalar

Hizmetin smiflandirilmasina yonelik literatiirde bir¢cok calisma yapilmistir.
Yapilan ¢alismalar Gronroos (1990: 32-33) tarafindan kisa ve 6z bir sekilde tablo

1.7°de 6zetlenmistir.
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Tablo 1.7 Hizmet Siniflandirmasma Yonelik Calismalarm Kisa Ozeti

Yazar

Onerilen Siniflandirma

Yorum

Judd (1964)

1. Bir mal kiralamakla ilgili hizmetler

2. Kisinin sahip oldugu mallarla ilgili
hizmetler

3. Mal disindaki Hizmetler

Ik ikisi ¢ok spesifik ancak
iiclincii kategori ¢ok genis.

Rathmell (1974)

1. Satici tiirii

2. Alict tiird

3. Satin alma giidiileri

4. Satin alma uygulamalar1

5. Hizmetlerin ne derece regiile edildigi

Hizmetlerde oldugu gibi
fiziksel uruinlere de
uygulanabilir. Hizmete 6zgi bir
siniflandirma degildir.

Shostack (1977)
Sasser (1978)

-Herhangi bir drin paketinde fiziksel
mallarin ve dokunulmaz hizmetlerin orani

Bu smiflandirmada ¢ok az saf
hizmet veya c¢ok az fiziksel
iiriin oldugu vurgulanir.

Hill (1977)

1. insanlar yada fiziksel mallar1 etkileyen
hizmetler

2. Hizmetin gegici veya kalici etkileri

3. Bu etkilerin tersine cevrilebilir ya da
¢evrilemez olusu

4. Fiziksel etkileri, beyinsel etkileri

5. bireysel ya da kolektif hizmetler

Hizmete faydacil bakis soz
konusu ve bu smiflandirmada
hizmetin ulastirma/tiiketim
gevresindeki farklilik lizerinde
durur.

Thomas (1978)

1. Temel olarak ekipmana dayali hizmetler
a. Makinaya dayali
b. Vasifsiz operatorlerden
gergeklestirilen hizmetler.
c. Vasifli personel tarafindan yerine
getirilen hizmetler.
2. Temel olarak insana dayali hizmetler
a. Vasifsiz isgiicii
b. Vasifli isgiicii
c.  Profesyonel isgiicii

tarafindan

Faaliyet temelli bir
siniflandirma olup iriin
nitelikleri bazinda faydali bir
yol sunar.

Chase (1978)

-Hizmet ulastirma siirecinde miisteriyle
iligkinin derecesi

a. Yiksek iliski

b. Disik iliski

Yiksek iliski diizeyinde
miigterinin ~ hizmet  siireci
icerisinde yer almasi nedeniyle
irtin  degiskenlerini  kontrol
etmek oldukga gugtar.

Gronroos (1979)

1. Hizmetin ¢esidi
a. Profesyonel Hizmet
b. Diger hizmetler
2. Miisteri tiirii
a. Bireyler
b. Orgiitler

Bir hizmetin hem bireye hem
de orgiite  sulanabilecegini
vurgular.

Kotler (1980)

1. Insana dayali ya da ekipmana dayali
sunulan hizmetler

2. Misterinin hizmetin sunuldugu yerde
bulunmasmin 6nemli derecesi

3. Kisisel ihtiyaglar1 ya da
ihtiyaglar1

4. 6zel ya da kamu hizmetleri, kar amaglt ya
da kar amagsiz hizmetler

isletme

Diger calismalarin sentezi
yapilmis olup, hizmet

isletmelerinin amaglarmin
farkliliginin bilincindedir.




Tablo 7(devami)

20

Lovelock (1980)

1. Hizmete karsi talebin 6zellikleri
a. Hizmet verilenin kisiler ya da
nesneler olmast
b. Talep/arz dengesizlerinin derecesi
c. Miisteriler ve hizmet saglayanlar
arasindaki iliskinin siirekli ya da
gegici olmast
2. Hizmetin igerigi ve faydalar1
a. Fiziksel Uriniin hizmet icinde yer
alma derecesi-Kisisel hizmetin
hizmet bitiind icindeki yeri
b. Tek hizmet ya da hizmet demetleri
Faydalarin zamanlamas: ve siiresi
d. Zamana goére tanimlanan ya da
goreve gore tanimlanan islemler
e. Hizmetin ulastirilmasi esnasinda
miisterinin bulunmasinin
zorunluluk derecesi

o

Onceki siiflandirma
sekillerinin bir sentezi yapilmus,
yeni semalar ve kategoriler
eklenmistir. Hizmet verilen
nesnenin tanimlanmasinin en
temel siniflandirma yaklagimi
oldugu fikrindedir.

Lovelock (1980)

1. Hizmet akdinin yapisi
a. Insanlara ya da nesnelere yonelik
somut hareketler
b. Insanlara ya da nesnelere yonelik
soyut hareketler
2. Misterilerle iligkiler
a. Hizmeti siirekli ulagtirma
b.  Ayni islemler
c. Uyelik iliskileri
3. Hizmetin ulastirilmasinda kisiye gorelik
ve inisiyatif
a. Miisteri iligkileri personeli
tarafindan kullanilan inisiyatif
b. Hizmetin kigiye 6zel omasi
4. Talebin arzla iligki yapisi
a. Arzm smirilandirilmig
derecesi
b. Talepteki dalgalanmalarin derecesi
5. Hizmet ulastirma yontemleri
a. Hizmetin tek ya da cok yere

olma

ulastirilmasi

b. Hizmetin hizmeti saglayana ya da
miigterilerin ~ isteklerine  gore
ulastirilmasi

Bu siniflandirma semast
hizmetin  karistk  yapisini
gosterir ve yonetsel amaclar
icin faydal1 bir siniflandirmadir.

Schmenner (1986)

1.Etkilesim ve hizmetin kisiye 6zel olma
derecesi

a. Dahaaz

b. Daha yiiksek
2. Emek yogunlugu derecesi

a. Disiik

b. Yiksek

Bazi hizmetlerin daha kisiye
ozel olarak {iretilebilecegi ve
daha emek yogun olabilecegini
vurgulamaktadir. Okuyucunun
mevcut stratejik ve taktiksel
secenekleri anlamasina
yardimc olur.

Kaynak: Grénroos, 1990: 23-33; akt. Oztiirk, 2015: 33-34.
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1.2. KALITE KAVRAMI VE HiZMET KALITESI
1.2.1. Kalite Kavraminin Tanimi

Kalite; diinya ekonomisinin kiiresellesmesi, teknolojik gelismeler, kiiltiirel
degerlerin farklilig1 ve yasam bigimindeki farkliliklardan dolay1 hayatimizi etkileyen
cok genis boyutlu onemli bir kavramdir. Makro degiskenler arasi iliskide kalite
kavrammin Onemli bir rolii s0z konusudur. Bu durum kalite kavrammin
tanimlanmasinda ¢esitlilik kazandirmistir (Tekin, 2011: 2). Sektorlerdeki kalite
anlayis1 farklilig: kalitenin kuresel bir tanim yapilamamasindaki en 6nemli nedendir.

Kalite kavramu tarihsel siirecte de biiyiik bir degisim yasamistir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985: 41-50) kaliteyi, miisterinin satin alma
stirecinden Onceki beklentileri ile satm aldiktan sonraki algilar1 arasindaki farkliligin
yonii ve derecesi seklinde tanimlamistir. Harvey kaliteyi; kisi, eylem, nesne, siire¢ ve
organizasyonun temel niteliklerinin gekillendirilmesi olarak isimlendirmis ve
kusursuzluk, miinhasirlik, ¢ekicilik ve miikemmellik olarak nitelendirmistir (2006:
5). Literatlrde kaliteyle ilgili ¢esitli kurulus ve bilim adamlar1 tarafindan tanimlar
yapilmistir (Tablo 1.8).

Tablo 1.8 Kalite Kavrami Tanimlari

Yazarlar Kalite Kavram Tamm
. Kalite, dzel bir Grindn, 6zel bir miigterinin gereksinimlerini karsilama
Gilmore -
derecesidir.
Price Kalite ilk defada dogruyu yapmaktir.
. Kalite, mevcut ve gelecekteki miisteri gereksinimlerini karsilamasi igin
Deming .
gayret etmektir.
Juran Kalite kullanima uygunluktur.
Kalite, belirli bir miisteri kitlesinin gereksinimlerini belirli bir siire igin
Barutcugil en iyi bicimde karsilayan, yeterli ve doyurucu kullanim olanag: saglayan
mal veya hizmetlerin 6zelliklerinden olugsmaktadir
Taguchi Tasarim 6zelliklerine uygunluktur.
Ishikawa Misterilerin tamimladiklar1 {irtin performansimin (gercek) {ireticilerin
tanimladiklari {iriin performansi (ikame) ile karsilastirilmasidir.
Amerikan Ka“tf Bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliligi karsilayabilme yeteneklerini
Kontrol Dernegi . -,
(ASQC) ortaya koyan karakteristiklerinin timuddr.

Kaynak: Durukan ve Kapucugil Ikiz, 2007: 34;
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Ozellikle Ishikawa’nmn yaptig1 tanimlamada kalitenin objektif bir yapisinin
oldugu kadar siibjektif bir yapisinin da oldugu gézlenmektedir, ¢linkii miisterilerin
beklentileri degiskenlik gostermektedir. Garvin (1984) fiziksel trun kalitesi tanimini
niteleyen sekiz 6zellik belirlemistir (S. 25-34):

Performans: Fiziksel iiriiniin islevini yerine getirebilme derecesidir. Ornegin, bir
satin alim esnasinda size vaat edilen iiriiniin performansa dayali 6zellikleri yerine

getirebilme derecesidir.

Diger Unsurlar: Uriiniin 6z faydas1 disinda kalan ve g¢ekicilik saglayan dzelliklerdir.

Telefonun fiziksel boyutunun uygunlugu 6rnek verilebilir.
Uygunluk: Fiziksel Urinle ilgili standartlara uygunluk derecesidir.

Guvenilirlik:  Fiziksel {iriiniin vaat edilen performans siiresine bagliligidir.
Miisterilerin  kurumsal sirketlerinden aligveris yapmalarindaki nedenlerden en

Onemlisidir.

Dayamikhiik: Uriinlerin  kullan siiresi ve dayanikliigidir. Ortalama kullanim

Omrudur.

Hizmet Goriurlik: Satig sonrasi iiriinle ilgili sorunlarin ¢dziime kavusturulmasidir.

Garanti hizmetlerindeki beklentinin kargilanmasidir.

Estetik: Giiniimiizde en fazla dikkat edilen konudur. Fiziksel iiriiniin bes duyuya
hitap etme duzeyidir.

Itibar: Fiziksel iriiniin gegmis sicilidir. Marka degerini olusturan onemli

Ozelliklerden birisidir.

Gegmis yillarda dayanikliblk kavrami kalitenin  6ziinii  olustururken,
giiniimiizde diger 6zellikler daha fazla merkeze yerlesmistir. Uriin-yasam egrisinin
kisalmas1 dayaniklilik 6zelliginin geri plana atilmasmdaki 6nemli bir etkendir, ¢linkii
miisteriler iirlinlerden kisa siireli haz alip piyasaya yenisi ¢ikmig {iriinii satin almaya
yonelmektedir. Avrupa iilkesinin birgogunda belli bir yilin altindaki araglarin trafige
¢ikmas1 yasaklanmistir. Isletmeler bu degisimleri gozeterek rekabetci iistiinliik

saglamak amaciyla iiretim girdilerini en aza indirmistir.
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Giliniimiizde teknolojinin gelismesi, insanlarin refahinin artmasi ve kiiresel
iletisimin artmasiyla birlikte kalite kavramimin tanimi 6nemli derecede degismistir.
20. yilizyilda kalite ihtiyaglarin karsilanmasi olarak tanimlanirken, gunlimuzde
beklentilerin asilmasi olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin beklentileri ve algilar1

cografi, kiiltiirel, egitim, gelir seviyesi gibi faktorlere gore degisiklik gostermektedir.
1.2.2. Hizmet Kalitesi Kavram Tanim

Hizmet sektoriinde kalite, hizmet isletmelerinin hizli bir sekilde biiytimesiyle
onemli bir kavram haline gelmistir; ancak hizmet kalitesinin tanimi, yapisi, boyutlari,
kontrolii, miigteri tarafindan nasil algilandig1 ve 6lgiilebilecegi konusunda yeterli bir
gelisme saglanamamistir  (Akbaba, 2007: 315-316). Isletmeler miisterilere
ihtiyaclarmna yonelik stratejiler gelistirirken, kaliteyi misyon haline getirmekte,
rakiplere gore daha ucuz ve yiiksek kalitede hizmet sunmay1 hedeflemektedirler

(Kagukaltan, 2007: 59).

Yiiksek kalitede hizmet sunan igletme pazar payini, verimliligini, karliligin1
ve miisteri baghiligini artirirken, maliyetlerinde onemli bir diislis saglamakta ve bu
diger rakiplere gore fark yaratmaktadir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990: 2).
Ayrica, hizmet sektoriinde yiiksek kaliteli hizmet en 6nemli pazarlama aract olmusg
ve giinlimiizde miisterilerin kalite anlayisinin degismesiyle birlikte daha fazla 6nem

kazanmustir (Sutlitemiz, 2015: 60).

Fiziksel iiriinlerde kalitenin tanimlanmasi ve Olgiilmesi hizmet isletmeleri
kiyasla olduk¢a kolaydir. Fiziksel iirlinler objektif yontemlerle kalite kontrol
asamalarindan gecerek Olgiilebilmekte ve hatali iirlinler miisteriye sunulmadan 6nce
rahatlikla engellenebilmektedir (Bateson ve Hoffman, 1999: 339). Yeni bir Urin
sunumunda cesitli pazarlama arastirmalar1 yaparak daha yiiksek kalitede ve miisteri

dostu Urtnler dretilebilmektedir.

Hizmet isletmelerinde benzer kalite siireglerinden bahsetmek miimkiin
degildir. Hizmet iirliniin iiretim asamasina miisteri katki sunmakta ve kalite kontrolii
bizzat kendisini yapmaktadir. Hizmet igletmelerinde iirlin ¢iktisinin yan1 sira siirecte
onemli bir faktordur (Bateson ve Hoffman, 1999: 339). Hizmet isletmelerinin bilmesi

gereken kaliteyi degerlendirecek olan fireticisinin degil, miisterisinin tarafindan
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degerlendirilecek olmasidir. Bu nedenle, sunulan hizmetten ziyade miisterinin
algiladig1 hizmet nihai belirleyicidir (Kurtz ve Clow, 1998: 102). Bazi1 isletmeler ¢ok
iyi bir hizmet sundugunu diisiiniirken, isletme ile ilgili yapilan aragtirmalarda
oldukca diisiik kalite sonucu elde edilmistir. Burada isletmenin en biiylik hatasi,
miisterinin diisiindiiklerin ziyade kendi diisiindiiklerini degerlendirmesidir. Ornegin;
bir miisteri Konya-Istanbul arasi ugak yolculugu yapmaktadir. Ucak sirketi
miilkemmel bir hizmet sundugunu diisiiniirken, miisteriyse sunulan hizmeti olduk¢a
diisiik bulmaktadir. Dolastyla, sunulan hizmet miisterinin beklentileri karsilamali

veya agsmalidir.

Hizmet sektOriiniin hizli biliylimesine paralel olarak aragtirmacilarmn ve
yOneticilerin bu alana ilgisi artmig, hizmet kalitesine yonelik arastirmalar ve
tanimlar yapilmustir (0r: Berry, Zeithaml ve Parasuraman, 1985; Bolton ve Drew,
1991; Brown ve Swartsz, 1989; Carman, 1990; Cronin ve Taylor, 1992; Hostage,
1975; Olshavsky ve Miller, 1972; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, 1988.
1990). Hizmet kalitesiyle ilgili yapilan ¢alismalarda, miisterinin isletme ile iliskisini
stirdurmesinin yuksek hizmet kalite degerine ve fayda algisina bagli oldugu ortak bir
nokta olmustur (Patterson, Cowley ve Parasongsukarn, 2006).

Hizmet soyut ve anlasilmasinin zor bir kavram olmasi nedeniyle, hizmet
kalitesini de tanimlamak ve 6lgmek oldukca zordur (Powpaka, 1996: 5). Carman
(1990: 33), hizmet kalitesinin soyut olmasi nedeniyle iiretimle tiiketimin ayni anda
gerceklesmesi ve insancil kalitenin objektif kaliteden farkli olmasi nedeniyle
Olgmenin zor oldugunu ifade etmistir. Hizmet kalitesini belirlemede hizmetin

asagidaki 6zellikleri zorluk olusturmaktadir (Saat, 1999: 107-108):

e Hizmet somut bir unsur olmayip tretildigi yerde tiiketilen is, siirec,
performans ve eylemdir ( Collier, 1990),

e Hizmet heterojen bir yapiya sahip olmasi nedeniyle igerik kismi
isletmeden isletmeye, kisiden kisiye, glinden giine degismekte ve bu
durum standart bir deger olusmasini engellemektedir (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1995),

e Hizmeti satinalma Oncesi, siireci ve sonrasinda isletme ve miisteri

etkilesim halindedir (Schwartz, 1992).
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Hizmet Kkalitesi, “Verilen hizmetin miisteri beklentisini ne kadar
karsilayabileceginin  Ol¢iisii” (Gronroos, 1982: 37); “Miisteri ihtiyaglarini
kargilayabilme ve tanityabilme” (Edwardsson, 1998: 144); *“Performans ve
standartlarin kiyaslanmasi” (Teas, 1993: 34); “Beklenen ve algilanan hizmet
performansimin karsilastirmasi” (Parasuman, Berry ve Zeithaml, 1985: 42); “Miisteri
beklentilerini karsilamak igin {istiin ya da miikemmel hizmetin verilmesi” (Odabasi,
2003:73); Park vd. (2004:435-439) ise, organizasyonun Ve organizasyon
hizmetlerinin miisteri {izerinde biraktig1 toplam etki olarak tanimlamistir. Lewis ve
Boom, hizmet sunum seviyesinin ne kadar miisteri beklentileriyle Ortiistiigiiniin
Olglisii seklinde ifade etmistir (Parasuman, Berry ve Zeithaml, 1985: 42). Diger bir
acidan hizmet kalitesi “Uzun donemli bir performans degerlendirmesi sonucu olusan
tutum” olarak tanimlanmistir (Hoffman ve Bateson, 1997: 298). Hizmet kalitesiyle
ilgili tanimlamalar incelendiginde humanistic(insani) perspektiften yapildigi ve
miisteri hizmeti hizmet kalitesini degerlendirirken sadece hizmet ¢iktisina degil,
hizmet stireciyle ilgili pek c¢ok sistemine degerlendirdigi sonucuna ulasiimaktadir

(Kog, 2015: 216).

Yapilan tanimlamalarda miisterinin beklenti ve algilarinin hizmet kalitesini
degerlendirmedeki en onemli veriler oldugu sdylenebilir. Miisteri pek ¢ok faktorii
algilayarak kaliteyi kendine gdore yorumlamakta ve kendisine sunulan hizmet ile
bekledigi hizmeti karsilastirmaktadir. Burada 6nemli olan konu miisterinin algiladigi
hizmetin yiiksek olmasidir. Yapilan karsilastirma sonucu beklenen kalite ile
algilanan kalite arasinda negatif bir fark varsa, miisterinin hizmet kalitesini olumsuz
olarak degerlendirdigi anlasilmaktadir. Aradaki fark pozitif ise miisterinin hizmet
kalitesini olumlu olarak degerlendirdigini sdylemek miimkiindiir. Kisaca,
miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak adina hizmet sunmak kaliteli hizmet
sunabilmenin sartidir. Ancak bu sayede isletmeler miisterilerinin beklentilerini
karsilayabilir ve miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesini artirabilir (Okumus ve

Duygun, 2008: 19).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985: 42)’nin hizmet kalitesine yonelik

yaptig1 literatiir ¢aligmasi sonucunda asagidaki ortak sonuglara ulagmistir:
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v Misterilerin  hizmet Kkalitesini degerlendirmeleri, fiziksel {iriin
kalitesini degerlendirmelerine gore daha zordur,

v Miisterilerin hizmet kalitesini algilamasi ve degerlendirmesi, hizmete
yonelik beklentisi ve hizmetin performansint karsilagtirmasi
sonucunda ortaya ¢ikar,

v Hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde; hizmet ¢iktismnin yani sira,

hizmet siireci de etkilidir.

Sonug olarak; hizmet kalitesini, fiziksel Grin bilgisiyle 6lgmenin dogru
olmadig1 ve hizmetin Ozelliklerini dikkate alarak siibjektif miisteri odakli bir

tanimlamanin ve 6l¢limiin yapilabilecegine dair ortak bir goriis birligi mevcuttur.
1.2.2.1. Beklenen Hizmet Kalitesi

Miisterilerin aldig1 hizmetin kalitesini degerlendirebilmesinde, satin alma
oncesi olusan beklenen siibjektif hizmet kalitesi standartlar1 6n sart1 saglamaktadir.
Miisteriler ihtiyaglarimi1 giderebilmek ve bunlar1 en iyi sekilde karsilamak
istemektedir. Hi¢c kimse ihtiyaglarinin en asgari sekilde karsilanmasini istemez.
Miisterinin hizmet {iriiniine yonelik beklentilerinin olmamasi hizmetin kalitesini
degerlendirmesini miimkiin kilmamaktadwr. Fiziksel {riinlerde oldugu gibi belirli
kalite standartlar1 belirleyerek kalitenin Olgiilmesi hizmet {irlinlerinde miimkiin
degildir. Hizmetin kalitesini degerlendiren siibjektif yargilara sahip olan miisterinin

kendisidir(Karahan, 2006: 18).

Hizmet kalitesi, beklenen hizmet kalitesi ve gergeklesen hizmet kalitesinin
kiyaslanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlagilacag: iizere algilarin
Olciilebilmesinin  sart1  beklentilerin olusmasma baghdir. Hizmet kalitesinin
degerlendirilmesindeki en biiylik zorluklardan biri de beklentilerdir. Ciinkii
beklentiler miisteriden miisteriye degismektedir. Statik bir beklenti olusturabilmek
miimkiin degildir. Her miisterinin beklentileri cesitli faktorlere gore degisiklik

gosterebilmekte ve bu algilamalardaki farkliliga da yansimaktadir.

Miisterilerin beklenen hizmet kalitesine yonelik literatiirde ¢esitli modeller

olusturulmustur. Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1993), hizmet sunumundan
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beklenti seviyelerini ideal, arzulanan, yeterli ve tahmin edilen olmak Uzere dorde
ayrrmustir(Kurt ve Clow, 1998: 68).

Sekil 1.5 Miisteri Beklentileri Hiyerarsisi

Ideal hizmet

] Tahmin Edilen
Arzulanan hizmet Hizmet

Tolerans Bolgesi

Yeterli Hizmet

Ideal hizmet, miisterilerin beklentilerini karsilayan ve daha da iistiine ¢ikan
bir seviyedir. Yuksek hizmet kalitesi ve memnuniyet s6z konusudur. Bu seviyenin
belirli bir standard: yoktur ve miisteriden miisteriye degismektedir. Ornegin, ayn1
restorandan hizmet alan iki miisterinin ayni standartlarda hizmet almasina ragmen
stire¢ sonunda bir miisteri hizmet yeterli hizmet seviyesi olarak degerlendirirken,

diger miisteri ideal hizmet seviyesi olarak degerlendirmektedir.

Arzulanan hizmet, misterinin beklentileri ile aldig1 hizmetin birebir
uyusmasidir. Hizmet ne beklentileri agmis ne de hayal kirikligi yaratmistir.
Miisterinin istedigi standartlar1 saglamistir. Yeterli hizmet ve arzulanan hizmet
seviyelerinin arasindaki bosluk, miisterinin en asgari diizeyde kabul edebilecegi
seviyedir. Yeterli hizmet seviyesinin de alt kismima diiserse memnuniyetsizlik s6z
konusu olmaktadir. Tahmin edilen hizmet kalitesi, miisterinin hizmetten beklenti

smirlari arasinda gergeklesmesini tahmin ettigi Seviyedir.

Miisterinin hizmet kalitesi beklentilerinin olusmasinda ¢esitli faktorler nemli
derecede rol oynamaktadir. Hizmetlerde standart bir kalite olusamamasinin baslica
sebeplerinden biri de beklenti farkliligi ve bunu olusturan faktorlerdir. Kurtz ve Clow
(1998: 70), miisteri beklentilerinin olusmasindaki Onciilleri ¢esitli kategorilere

ayrrarak sekil yardimiyla ifade etmeye ¢alismistir (Sekil 1.6).
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Sekil 1.6 Miisteri Beklentilerinin Onciilleri

Miisteri
Beklentilerinin
Onclleri
I¢sel Faktorler Dussal Faktorler Isletme-Uretim Faktorleri
*Kisisel Ihtiyac *Rekabet Opsiyonlart *Tanmitim
*[liski Diizeyi *Sosyal Baglam *Fiyat
*Gegmigs Deneyim *Agi1zdan agiza Iletigim *Dagitim

|

*Hizmet ¢alisani
*Somut Ipuclar:
*Diger Miisteriler
*[sletme Imaji
*Bekleme Siiresi

*Hizmet Felsefesi *Durumsal Faktor

Kaynak: Kurtz ve Clow, 1998: 70

1.2.2.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet irilinlerinde kalite Ol¢limiiniin standartlari1  miisterinin  algist
olusturmaktadir. Bu olusumdaki en biiyiik etken hizmetin soyut olmasidir. Bu
standartlar tek bir miisteri algisindan ziyade isletmenin sahip oldugu biitiin

miisterilerin algisindan olugmakta ve siibjektif verilere dayanmaktadir.

Gergek hizmet kalitesini tanimlamanin ve 6lgmenin zor olmasi (Garvin, 1983;
Brown ve Swartz, 1989) nedeniyle arastirmacilarda hizmet kalitesini miisteri temelli
Olgmenin ve tanimlamanin daha dogru olacagi konusunda fikir birligi olusmustur
(Tam, 2004: 899). Kalite algisi, miisterinin aldig1 hizmetin beklentileri ile
harmanlanmas1 ve yorumlamasi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Hizmet kalitesinin
algilanmasimda beklentilerin 6nemli bir rolii s6z konusudur. Beklenti ve algi, hizmet

kalitesi yapisini olusturan parcalardir.

Zeithaml ve Bitner (2000) algilanan hizmet kalitesini, “Miisterinin
beklentileri ve algilar1 arasindaki farkin yonii ve derecesi”; Ghobadian (1994),
miisterilerin hizmet kalitesine yonelik sezgileri ve yargilar;; Parasuraman ve
arkadaglart (1990), miisterinin bir iriin ya da hizmetin {Ustinligi ya da

mitkemmelligi ile ilgili genel bir yargist olarak tanimlamaktadirlar.
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Gronroos, lyi algilanan hizmet kalitesini;

» Profesyonellik ve Beceri: Misteriler hizmet saglayicilardan bilgili
olmalarim1 ve problemlerinin ¢oziimlenmesinde profesyonel bir yol
izlemelerini beklemektedirler.

» Tutum ve Davranmig: Misterilerin gercek algilari, yasadiklar1 sorunlara ve
kendilerine samimi ve i¢ten bir yaklagimdir.

» Erisim ve Esneklik: Misteriler hizmeti aldiklar1 isletmeler tarafindan
ihtiyaclarinin zamaninda karsilanmasini beklemektedirler.

» Guvenilirlik ve Durastluk: Misteriler isletmelerin = verdikleri  sozii
tutmalarma ve miisterilerin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmelerine
guvenebilmelidirler.

> lyilestirme: Yanls isleyen bir siire¢ olmasi durumunda isletme tarafindan
acil olarak iyilestirmeye gidileceginin miisteri tarafindan bilinmesi
gerekmektedir.

> [Itibar: Miisteriler iyi performans ve kabul edilen degerlerin marka imaj

anlamina geldigine inanmustir.
1.3. HIZMET KALITESI MODELLERI

Hizmet kalitesi, kavramsal ve Olgiime yonelik olarak iki farkli modelden
olugmaktadir. Kavramsal model, hizmet kalitesinin boyutlarina yonelik teorik yapiy1
olustururken, Ol¢iime yonelik model ise ampirik calismalara yonelik Olgekleri
olusturmaktadir. Grénroos (1993) ise hizmet kalitesini tarihsel a¢idan {i¢ donemde
incelemistir. Birinci donem, (1980-1985) hizmet kalitesinin kavramsal modelinin
olusturuldugu; ikinci donem, (1986-1992) hizmet kalitesinin 6lgimine yonelik
modellerin olusturuldugu; Gglinct donem, (1993 ve sonrasi) dlglimlerin gelistirildigi
ve arastirmalarm arttig1 seklinde donemlere ayirarak incelemistir (Sutltemiz, 2015:

66).
1.3.1. Hizmet Kalitesinin Kavramsal Modelleri

Hizmet kalitesine yonelik bircok model gelistirilmistir. Yazinda en fazla
kabul gormis ve atif almis modeller asagida verilmistir. Hizmet kalitesinin teorik alt

yapisini olusturan kavramsal modeller asagida ayr1 ayr1 ele alinmigtir.
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Sekil 1.7 Tarihsel A¢idan Hizmet Kalitesi Kavramsal Modelleri

Lehtinen ve Gronroos’un Algilanan
Lehtinen’in Hizmet Algilanan Hizmet Hizmet Kalitesi
Kalitesi Modeli Kalitesi Modeli (Bosluk) Modeli
1982 1984 1985

1.3.1.1. Lehtinen ve Lehtinen’in Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet kalitesi, kavramsal model olarak ilk Lehtinen ve Lehtinen tarafindan
ortaya ¢ikarilmistir. Lehtinen ve Lehtinen (1982), hizmet kalitesini fiziksel kalite,
isletme kalitesi ve etkilesim kalitesi olmak iizere ii¢ boyutta incelenmesi gerektigini
One slirmiistiir. Ayrica, Lehtinen bu modeli “hizmet sektorindeki elemanlar ile
miisteriler arasinda” olusan bir kavram oldugunu dile getirmistir (Parasuman vd,

1985: 43).

Hizmet kalitesi modelinin ilk boyutu fiziksel kalitedir. Fiziksel kalite, hizmet
sunan igletmenin hizmet alan miisteriye yonelik kullanacagi biitiin tesis ve
techizatlar1 kapsamaktadir. Miisteriyle etkilesim halinde bulunan fiziksel 6geler;
estetik, tasarim ve diizen ac¢isindan olduk¢a 6nemlidir (Wang ve Wang, 2006: 10).
Arastirmalarda, hizmetin kalitesi kadar fiziksel unsurlarinda miisteri beklenti ve

algisinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Lehtinen modelinin ikinci hizmet kalitesi boyutunu “isletme kalitesi”
olusturmaktadir. Isletme kalitesi, hizmeti sunan isletmenin miisterinin algisindaki
konumudur (Kang, 2006: 39). Ornegin, herhangi bir miisteriye mc donals
isletmesiyle ilgili fikirleri sordugumuzda; miisterinin algisinda bulunan isletme
profili isletme kalitesini ve imajmni olusturmaktadir. Sosyal sorumluluk, ana hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi faktorler isletme kalitesinin artirilmasinda

onemli rol oynamaktadir.

Modelin son boyutu etkilesim kalitesi olarak ifade edilmistir. Etkilesim
kalitesi, miisteri-galisan ve miisteri-miisteri arasindaki iligki, iletisim ve davraniglari
ifade etmektedir (Parasuraman vd., 1985: 43). Miisteri memnuniyetine ¢alisanlarin

davraniginin etkisi oldugu kadar diger miisterilerin kalite de duizeyi oldukga etkilidir.
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Miisteriler nezih ortamlardan daha fazla haz almaktadir ve dolayisiyla bu durum

kaliteyi de etkilemektedir.

Lehtinen, bir takim hizmetlerde kalitenin stre¢ ve sonug¢ olmak uzere iki
boyutta degerlendirilmesini gerektigini ifade etmistir (Uygug, 1998: 38). Sirec
kalitesi, miisterinin hizmet aldig1 anin veya zamanin kalitesi seklinde ifade edilebilir.
Miisteri hizmet siirecinde ¢alisan ve fiziksel unsurlarla etkilesim halinde olmaktadir.
Sonug kalitesi ise miisterinin hizmeti aldiktan sonraki biitiinciil degerlendirmesidir.

Miisterinin isletmeye yonelik genel imaj algisi da bu sirada olugsmaktadir.
1.3.1.2. Gronroos’un Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Gronroos, hizmet kalite modelinin temelini, miisterinin pazarda ne istedigi ve
miisterinin isletmeyle olan iletigim algist olusturmaktadir. Gronroos yaptig: literatiir
aragtirmalarinda hizmet kalitesine yonelik miisterinin algisiyla ilgili caligmalarin
eksikligini saptamis ve 1984’te hizmet kalitesiyle ilgili miisteri algisina yonelik ilk
calismay1 yapmustir. Ayrica, hizmet kalitesi modelini gelistirirken Swan ve Comb’un
benzer ¢aligmalarindan yararlanarak kendi caligmasina adapte etmistir (Kitapct,
Yidirim ve Comlek, 2011:181). Gronroos, hizmet Kkalitesini; teknik kalite,
fonksiyonel kalite ve imaj olmak tizere U¢ boyutta ele almistir (Seth, Deshmukh ve
Vrat, 2005: 915; Gi-Du Kang ve Jeffrey James, 2004: 266-267).

Miisterilerin hizmet sunan isletmeden “ne” aldigmi degerlendirmesi teknik
kalite boyutu olarak tanimlanmaktadir. Hizmet {iriinlerinde iiretim ile tiiketim
cogunlukla aynmi sirada gercgeklestiginden dolayr teknik kalite hizmeti
degerlendirmekte yeterli olmamaktadir. Miisterinin hizmeti “nasi/” aldig1 da buyuk
Onem arz etmektedir. Miisterinin hizmet siirecindeki etkilesimi ve isletmenin siireg
performansi isletmenin fonksiyonel kalite boyutunu olusturmaktadir (Gronroos,
1984: 37). Teknik kaliteyi degerlendirmek fonksiyonel kaliteyi degerlendirmeye
gOre daha objektiftir. Fonksiyonel kalite daha fazla siibjektif algiya dayanmaktadir
(Gronroos, 1990: 38). Algilanan hizmet kalitesi modelinde son boyutu imajdir.
Teknik ve fonksiyonel kalitenin sonucunda imaj boyutunun olustugu sdylenebilir.
Ayrica imaji; reklam, kurumsal sosyal sorumluluk gibi faktorlerde 6nemli derece

etkileyebilmektedir. Hizmet sunan igletmeyi tanitim ¢aligmalarinda vaatlerinden daha
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fazla nitelikte gostermek miisterinin beklentilerinin artmasma neden oldugu gibi,

hizmet sonunda da hayal kirikligina neden olacaktir (Glrbiiz ve Ergtilen, 2006: 179).

Sekil 1.8’de Gronroos Hizmet kalitesi boyutlarinin sekilsel olarak iliskisi

ifade edilmistir.

Sekil 1.8 Gronroos’un Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

BEKLENEN - — ALGILNAN
HiZMET ALGILANAN HiZMET KALITESI HiZMET
IMAJ
Teknik Kalite Fonksiyonel Kalite
NE? NASIL?

Kaynak: Gronroos, 1984: 40
Teknik kalite boyutu, alman hizmetin sonunda degerlendirildiginden

algilanan ¢ikt1 olarak ifade edilebilmektedir. Bu boyut Ortiik degiskenlere sahip
olmamakla birlikte hizmet altindaki sektorlere gore ¢esitli alt bilesenlerden

olusmaktadir (Kang ve James, 2004: 267-268).

Fonksiyonel kalite, hizmet iiretimi sirasindaki eylemlerin miisteri algisindaki
nitelik diizeyini olusturmaktadir. Buradaki nitelik diizeyi kesinlikle siibjektif bir
degerlendirmedir. Ciinkii miisterinin birine gore eylemler ¢ok iist diizeyken digerine
gore oldukcga kalitesizdir. Kang ve James (2004), miisteriye gore teknik kaliteyi
degerlendirebilmenin fonksiyonel kaliteyi degerlendiremeye gore zor oldugunu ifade

etmistir (S.268).

Gronroos (1990: 39), genel olarak hizmet isletmelerinin kendi marka degerini
olusturmadiklarini; fakat miisterilerin markalara gore hizmet isletmelerini

algiladiklarini ifade etmistir. Bu nedenle imaj yaratmak isletmeler agisindan hayati
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onem tasimaktadir. Imaj, isletmelerin teknik ve fonksiyonel kalitedeki Kuglk
hatalarm telafi etmesinde biiyiik avantaj saglamaktadir (Ikiz, 2010: 12).

1.3.1.3. Bosluk Modeli —-Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli

Miisteri algist temelinde hizmet kalitesi modeli Gronroos (1984) tarafindan
olusturulmustur. Bu aragtirmadan sonraki yapilan ¢alismalar da bu temel dayanarak
ortaya c¢ikarilmistir. Parasuraman, Zeithmal ve Berry tarafindan gelistirilen modelde
benzer temelde ortaya ¢ikmistir. Bu yazarlar (PZB) tarafindan gelistirilen bosluk
modeli yapilan bilimsel saha ¢aligmalarinda en fazla kullanilan ve yararlanilan yap1
olmustur (Untaru, Ispas ve Dan, 2015: 85). Bosluk modeli, hem teorik yapisi hem de
uygulamaya yonelik 6lcek yapisiyla en genis kapsamli arastirmadir. Birgok hizmet

isletmesinden uygulanabilirligi modelin popiiler ve islevsel olmasini saglamistir.

Parasuraman, Zeithmal ve Berry, ¢esitli sektorlerdeki yonetici ve tiiketicilerle
yaptigr miilakatlar sonucunda kavramsal hizmet modelini G¢ temel Uzerine insa
etmistir. ~ Birincisi, yapilan miilakatlarda  tuketicilerin  hizmet kalitesini
degerlendirirken bazi boyutlar1 temel aldigi ortaya c¢ikmustir. PZB galismalari
sonucunda on hizmet kalitesi boyutunu su sekilde tanimlamiglardir (Parasuraman vd.,
1985: 46-47):

» Fiziksel Varhklar: Hizmetin somut kanitlarint olusturmaktadir.
Hizmet sunum sirasinda kullanilan masa, sandalye, tabak, bina gibi
fiziksel {rlinler seklinde siralanabilir. Sektorlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Ayrica ¢alisanin kilik kiyafeti de fiziksel varliklari
olusturmaktadir.

> Guvenilirlik: Isletmenin miisteriye vaat ettigi hizmet diizeyini
beklentiler cercevesinde gergeklestirme derecesi ve istikraridir.
Miisteri, isletmeye her geldiginde ayni hizmeti almak istemektedir.
Isletmenin bu algiy1 olusturabilmesi igin hatalar1 minimum seviyeye
indirmesi gerekmektedir.

> Nezaket: Calisanin, miisteriye hizmet sunumu sirasinda ve
iletisiminde kibar, nazik, ilgili olma derecesini ifade etmektedir.

Isletmelerin calisanlarma bu konudaki verdigi egitimler, en biiyiik
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sermaye yatirimidir. Miisteri ne kadar hizmetten memnun kalirsa
kalsin, ¢alisanin nezaketsizligi ve ilgisizligi kaliteyi diisiirmektedir.

> Yetkinlik: Isletme adina hizmet sunumunu yapan ¢alisanin, hizmetin
niteliklere uygun vasiflara sahip olmasidir. Isletmeler personel
alimmda bu yetkinlige sahip elemanlar1 tercih etmesi biiyiik 6neme
sahiptir.

> Erisim: Isletmenin konum, hizmet, ¢alisan ve iletisim kanallarinda
erisimin kolaylik derecesidir. Ornegin; bir miisteri restorana
rezervasyon yaptirmak istedigi zaman telefonla rahatlikla
ulasabilmelidir, bir restorandaki miisteri siparis vermek i¢in c¢alisana
rahatlikla ulasabilmeli ve bir restoranin konumu miisterinin ulagim
olarak rahatlikla bulabilecegi bir lokasyonda olmalidir.

> lletisim: Miisterinin anlayabilecegi sekilde ve diizeyde konusulmali
ve miisteri etkili bir sekilde dinlenebilmelidir. Ornegin, bir doktor
hastasina rahatsizligmmi tip terminolojisindeki terimlerle anlatmaya
calismasi iletisimsizlige neden olmaktadir.

> Inamilrlk: Hizmet isletmesi ve ¢alisanlarmin inamlirlik, giivenilirlik
ve diiriist olma derecesidir. Miisterilerin kurumsal ve yiliksek imajl
isletmelerden hizmet satin almasinin en biiylik nedeni inanilir
olmasidir.

» Guvenlik: Misterinin hizmet alirken kendisini giivenlik ag¢isindan
rahat hissetmesidir. Isletmelerin gizliligi koruma anlaminda da
giivenligi oldukca 6nemlidir.

» Anlayis: Misterinin 6zel ilgi ve ihtiyaglarina karst duyarli olma ve bu
istekler i¢in miisteri en iyi sekilde dinleme ve yerine getirme
cabasidir.

> Hevesli/Isteklilik: Calisanlarin, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini

yerine getirmede; hevesli, istekli ve gayret etme derecesidir.

Ikincisi, bosluk modelinde hizmet kalitesi kavrami, “algilanan hizmet
kalitesi” olarak ifade edilmistir. Algilanan hizmet kalitesi, miisterinin bekledigi

hizmetle gerceklesen (deneyimlenen) hizmet kalitesinin kiyaslanmasi sonucu olusan
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algt olup, beklenen ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki farkliligin yoni kalite

diizeyinin belirleyicisi olmaktadir.

Sekil 1.9 Algilanan Hizmet Kalite Modeli

Algilanan Hizmet Beklenen Hizmet
AH BH

Kargilastirma

AH>BH AH=BH AH<BH
Beklentilerin Beklentilerin Beklentilerin
Fazlasiyla Karsilanmasi Karsilanmamasi
Karsilanmasi

Ideal Kalite Doyurucu Kalite Diisiik kalite

Kaynak: (Bulgan, 2002, s. 7).

Sekil 1.9°da anlasilacagi iizere algilanan hizmet ve beklenen hizmet

arasindaki iliski soyle ifade edilmistir:

e Beklenen hizmet> Algilana hizmet => miisteri agisindan biiyiik hayal
kiriklig1 s6z konusudur. Miisterinin beklentileri karsilanamadigindan
dolay1 kalite oldukca diisiik ve buna bagli olarak tatminsizlik s6z
konusudur.

e Algilanan Hizmet= Beklenen Hizmet => miisterinin beklentileri
algilanan hizmetle ortiismektedir. Miisterinin tahmin ettigi kalite s6z
konudur.

e Beklenen Hizmet<Algilanan Hizmet=> miisteri agisindan biiylik bir
stirpriz olmustur. Hizmet kalitesi beklenti diizeyinin lizerine ¢ikmistir.
Bu durum miisteride biiyiik bir imaj olusturmus ve tekrar satin alma
davranig1 gergeklestirme ihtimalini oldukga artirmistir (Parasuraman,
Zeithmal ve Berry, 1985: 46-49)
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Algilanan hizmet kalitesinin belirleyicileri ve beklenen hizmete etki eden

unsurlar sekil 1.10°da gosterilmektedir.

Sekil 1.10 Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Gegmis Kisisel Agizdan Agiza
Deneyim intiyag iletisim

Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Fiziksel Varliklar Beklenen Hizmet

Givenilirlik Dizeyi |

Giivenlik
Nezaket

. 9 .
iletisim —> le'me'f
isteklilik Kalitesi

Algilanan

Anlayis
Inanilirhk Algilanan Hizmet |
Erisim

Yetkinlik

Dizeyi

Kaynak: (Parasuraman, Zeithmal ve Berry, 1985)

Miisteri hizmet kalitesini degerlendirirken sekil 1.11°de verilen belirleyicileri
kriter olarak almaktadir. Bu kriterleri de etkileyen, beklenen hizmet diizeyini
etkileyen faktorlerdir. Cilinkii yukaridaki belirleyici kriterler her miisteri agisindan
ayni olmasi durumunda, hizmet kalitesinin siibjektifliginden bahsetmek miimkiin
olmayacaktir. Dolasiyla, hizmet kalitesi belirleyicileri miisterilere gore farkl

diizeylere sahiptir.

Uciincti temel, hizmet kalitesi modelinin de adlandirilmasma neden olan
bosluk teorileridir. Arastirmacilar, hizmet kalitesi modelinde bosluk diye
nitelendirdigi 5 siire¢ s6z konusudur. Bu siiregler iyi yonetilebildigi takdirde hizmet
kalitesini fazlastyla artirabilecegi gibi, iyi yOnetilemedigi takdirde biiylik kalite
diistislerine de neden olabilmektedir. Bu modele yoneticinin de dahil edilmesi

modelin kullanima uygunluk popiilerligini de artirmistur.
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Sekil 1.11 Hizmet Kalitesi Kavramsal Modeli

MUSTERI
Lazdan Afiza Vawlma Kigisel Thtryaglar Gegras Denevyireder
!
» | Beklenen Hizmet Dizeyi |
*
S.BOSLUK
Alglanan Hizreet Ditzeyi |
FIRMA T
. - 4.BOSLUK o
Hizmet Dagrtiu %%ﬁ:ﬂ;ﬂ

[ Iy
LBOSLUK | 3BOSLUK . ]‘

Hizmet Kalitesi Spesifikassonlan

2BOSLUK |

Iligten Beklentilerind Yonetirain Alglama Dizeyi

Kaynak: (Zeithmal, Bitner ve Parasuraman, 2006: 46 )

Hizmet isletmeleri miisteriye sunulacak hizmet kalitesi diizeylerinin ne
olmasi gerektigini ve bu diizeylerin hangi niteliklere sahip olmasi1 gerektigini ¢ok iyi
bilmeli ve yonetmelidir. Yoneticiler, cok yuksek hizmet kalitesi sunmak istiyorsa,
yiiksek kaliteli hizmette nasil bir performans sergilenmesi gerektigini iyi bir sekilde
analiz etmelidir (Ors, 2007: 162). Hizmet kalitesi kavrami modelinde tiiketicilerin

hizmet kalitesi algilayisini etkileyen bes bosluk sekil 1.12°de gosterilmistir.

Sekil 1. 11° de goriildiigli iizere model iki kisimdan olusmaktadir. Birinci
kisim hizmeti alan miisteri yoniinii, ikici kisim ise hizmeti iireten veya sunan isletme
yonuni gostermektedir. 5. bosluk, modelin miisteri yoniinii olusturmakta ve diger 4
boslugu kapsamaktadir. Hizmeti iireten isletmelerin diisiindiikleri uygulamada nasil
farklilik gosterebiliyorsa, hizmeti alan miisterinin de beklentileri ve algiladiklari
farkli olabilmektedir. Dolastyla bu durum kalite sorunlarini ortaya ¢ikarabilmektedir
(Sutitemiz, 2015: 71). Kavramsal hizmet kalitesi modelindeki bosluklar ve bu
bosluklarla ilgili sorunlar asagida acgiklanmistir (Zeithmal, Bitner ve Parasuraman,

2006).
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BOSLUK 1: Arastirma (dinleme) Boslugu

Miisterilerin isletmelerden bir takim beklentileri s6z konusudur. Bu
beklentileri arkadaslardan veya ¢evremizden duydugumuz tavsiyeler, kisisel
gereksinimlerimiz ve gecmis deneyimlerimiz etkilemektedir. Bu bosluk, isletmenin
miisterinin beklentilerini farkli algilamasindan kaynaklanan farkliliktir. Hizmet
isletmeleri igin algilanan hizmet kalitesinin beklenen ve algilanan hizmet kalitesinin
kiyaslanmasi sebebiyle olugmasi nedeniyle miisteri beklentilerini yOdnetebilmesi

oldukca 6nemlidir (Oztiirk, 2015 : 188).

Sekil 1.12 Arastirma Boslugu ve Nedenleri

Tuketici Beklentileri

o Yetersiz pazarlama arastirmasi yaklagimi
» Yetersiz pazarlama arastirmasi
» Arastirmalarda merkeze hizmet kalitesi almama
» Arastirmalarina sonuglarina uygulamada dikkat etmeme
®  Hiyerarsik iletisim eksikligi
» Miusteri ve isletme arasindaki iletisim kopuklugu
» Misteriye hizmet sunan ¢alisan ile yonetici arasindaki iletisim eksikligi
» Calisan ve yonetici arasindaki hiyerarsik yapinin uzun olmasi nedeniyle
iletisim eksikligi
e Yanly iliski odaklanmast
» Hedef Pazar secimi eksikligi
> lliskilerden ziyade islemlere odaklanmak
» Mevcut miisteri iligkileri yerine yeni miisterilere odaklanmak
e Hizmet iyilestirmesi veya telafi yetersizligi
» Miisteri sikayetlerine karsi dinleme yetersizligi
» Hizmet hatasinda telafi eksikligi
» Hizmet hatalarinda anlik ¢6ziim eksikligi

Hizmet Isletmelerinin Miisteri Beklentilerini Algilamasi

Kaynak: (Zeithmal, Bitner ve Parasuraman, 2006: 35)

Zeithmal, Bitner ve Parasuraman (2006), hizmet kalitesi modelinin birinci
boslugunun olusmasina neden olan faktorleri ortaya koymuslardir. Bosluk, arastirma
eksikligi olarak adlandirilmistir.  Bu  faktorler incelendiginde isletmenin
miisterilerinin beklentilerini yanlis veya farkli algilamasma neden olan genel
sorunun, yoneticilerin miisteriye hizmet sunan calisanlarla ve mevcut miisteriyle
iletisimsizligi ve iliskisizligi olmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Ornegin, restoranda
yemek siparisi veren bir miisterinin yanls siparis gelmesi durumunda telafinin
yapilmamast miisterinin kalitesi algisini etkilemektedir. Sekil 1.12° de arastirma

boslugu ve bunlarin nedenleri sunulmustur.
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BOSLUK 2: Hizmet Tasarimi ve Standartlart Boslugu

Miisterilerin hizmet beklentileri igletme tarafindan dogru algilanmasina
kargm, hizmetin uygulama kismindaki niteliklerin ve standartlarin algi ¢ergevesinde
eyleme doniistiiriilememe sorunu ikinci boslugun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Hizmet isletmeleri miisteri kalite aragtirmalar1 yaparak belirli bir standart olusturmali
ve gergeklestirecegi performanst bu standartlar cergevesinde yerine getirmelidir.
Yonetim, hizmet sunumu sonrasi gerekli kalite kontrollerini yaparak standartlara
ulagilip ulasilmadigi tespit etmelidir. Yiiksek kalite hizmet sunumlarinda fiziksel
ortam en 1iyi sekilde dizayn edilerek hem miisteri hem de ¢alisan memnuniyeti en {ist
seviyeye getirilmelidir. Sekil 1.13” te bosluk 2’yi olusturan nedenler sunulmustur.

Isletmeler igin standartlar belirlemek hizmet soyut olmasi nedeniyle oldukga zordur.

Sekil 1.13 Hizmet Tasarimi1 Ve Standartlar Boslugu

Tuketici yonlU hizmet tasarimi ve standartlar

e  Zayif Hizmet Tasarim
»  Yeni hizmet gelisim siirecinde diizensizlik
» Tanimlanmamis hizmet tasarimi
» Hizmet konumlandirmasina gére tasarim eksikligi
e  Miisteri odakh standartlarin yoklugu
» Miisteri odakli hizmet standart eksikligi
»  Tuketici odakli siire¢ yonetiminin bulunmamast
» Hizmet kalitesi amaglarma yonelik resmi siire¢ bulunmamast
e Fiziksel donanimlarin ve ortamin yetersizligi
»  Miisteri beklentilerine yonelik somut unsurlardaki gelisim basarisizligi
» Hizmet alan1 dizayninin miisterilere ve ¢alisanlara uymamasi
» Hizmet alanin1 siirdiirmede ve yenilemedeki yetersizlik

Miisteri beklentilerini yonetimin algilayist

Kaynak: (Zeithmal, Bitner ve Parasuraman, 2009: 37)

Isletme kiiltiirii yoneticinin katlanabilecegi davranis derecesine gdre
sekillenmekte ve hizmet kalitesi de bu duruma gore olusmaktadir. Dolayisiyla,
hizmet kalitesi standartlar1 belirlemek iyi bir kiiltiir olgusu olusturmakta oldukca
hayati bir neme sahiptir. Bosluk 3, hizmet kalitesinin fonksiyonel boyutu nedeniyle
olusmas1 muhtemel bir araliktir (Kog, 2015: 238).
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BOSLUK 3 : Hizmet Performans Boslugu

Kaliteli bir hizmet performansi standartlarmm olusturulmas: isletmeler

acisindan yeterli bir eylem olarak kabul edilmemektedir.

Sekil 1.14 Hizmet Performansi Boslugu ve Nedenleri

Tiiketici Yonli Hizmet Tasarim ve Standartlar:

e Insan kaynaklar politikalarindaki eksiklik
Ise alim siirecindeki basarisizlik

Is tanimindaki yetersizlik ve ¢atisma
Personel-teknoloji etkilesimdeki yetersizlik
Ucret ve degerlendirme sistemi yetersizligi
Gug, kontrol ve ekip galigmasmim olmamasi

o Arz-talep uyumlastirmadaki basarisizlik

» Talep dalgalanmalarindaki diizeni saglayamama
» Misterinin heterojen yapisinin uygunsuzlugu

e Tuketicilerin rollerini yerine getirmemesi
»  Miisterinin rol ve sorumluluk bilgisi eksikligi
» Miusteriler aras1 negatif etkilesim

o Hizmet kanalindaki aract sorunlart

Amag ve performans temelli kanal ¢atismasi
Maliyet ve 6diil temelli kanal gatigmasi
Kalite ve streklilik denetimindeki zorluklar
Yetki ve kontrol arasindaki gerilim

YVVYVVYV

YV VY

Hizmet Sunumu

Kaynak: (Zeithmal, Bitner ve Parasuraman, 2009: 39)

Bu standartlarin harfiyen uygulanabilmesi yonelik tek bir tarafin cabasi
yeterli olmamaktadir. Yonetici hedefledigi kalite standartlarma uyum saglayacak
insan kaynaklar1 politikast izlemelidir. Calisanlarin yetki smirlar1 belirlenmeli ve
gorev tanimlar1 yapilmalidir. Hizmet kanalindaki aracilar arasindaki catigma

olasiliklarin1 6ngorerek gerekli 6nlemler alinmalidir.
BOSLUK 4: Iletisim Boslugu

Hizmet isletmelerinin miisteriyi cezbedebilmek ugruna mevcut olmayan
kalite seviyelerinde tanitima basvurmalari, bu boslugun olusmasindaki en biiyiik
etkendir. Ornegin; Tiirk Telekom isletmesinin yetersiz altyapi olanaklarma ragmen
fiber giiciinde interneti ve konusmayi reklamlarla miisterilere vaat etmesi biiyiik
hayal kirikliklarinin olugsmasina zemin hazirlamigtir. Hizmet igletmeleri miisterilerin

sonsuz Dbeklentilerini etkili bir sekilde yoneterek belirli bir beklenti duzeyi
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olusturabilmelidir. Isletme miisterileri verilmek istenen mesajlarm dogru algilanip
algilanmadigini ¢esitli pazarlama arastirma c¢aligmalartyla kontrol etmelidir. Yanlis
iletilen mesaj miisteri beklentilerini farkli yonlere ¢ekebilmektedir. Birimlerindeki
iletisimsizlik, politik farklilik ve amag¢ farkliligi isletmeyi miisteri odakliliktan
uzaklagmasina neden olmakta ve miisteri beklentilerine kulak tikama pozisyonuna
getirmektedir. Sekil 1.15” te bu boslugun olusmasina neden olan spesifik nedenler

gosterilmektedir.

Sekil 1.15 Iletisim Boslugu ve Nedenleri

Hizmet Sunumu

e Biitiinlestirilmis Hizmet Pazarlama iletisimlerindeki Eksiklik
» Her bir dissal iletisimi bagimsiz gérme
> lletisim planinda interaktif pazarlama eksikligi
» lgsel pazarlama programimin olmamasi
» Beklentileri etkileyen iletisim araglarinmn verimsizligi

e Asin Vaatlerde Bulunma
» Hizmet iiriini tanitiminda yiiksek beklenti olugturma

e Yatay Iletisimde Yetersizlik

» Satis, reklam ve uygulama arasidaki iletigimsizlik

» Departmanlar arasindaki iletisimsizlik ve politika farklilig:
e Fiyatlandirmadaki Uygunsuzluk

» Kalite-fiyat politikasinin yanlis uygulanmasi

Dissal Tletisim

Kaynak: (Zeithmal, Bitner ve Parasuraman, 2009: 42)
BOSLUK 5: Hizmet Tasarumi ve Standartlar Boslugu

Bu bosluk sekil 1.16°da goriildiigii tizere miisteri yonlii olusan bir bosluktur.
Diger bosluklar igletmeler tarafindan olusabilecek niteliktedir. Bosluk 5, miisterinin
beklentileri ve algilarinin arasindaki bosluktur. Bu boslugu minimum seviyede
tutabilmenin sarti, diger dort boslugun bosluk mesafesinin en asgari dizeyde
tutulmas1 gerekmektedir. Miisterinin hizmeti algilama diizeyi kalite diizeyinin

Olgiisiinii olusturmaktadir.

Miisterinin beklentilerine birebir uyum saglamak siirdiirebilirlik yoniinden
oldukca giigtiir. Ancak, isletmeler olabildigince miisterinin beklentilerini iyi analiz
ederek hizmet iiretmelidir. Kapasitesini zorlayacak vaatlerden olabildigince

kaginmalidir. Bosluk 5 (miisteri boslugu) sekil 1.16°da sunulmustur.
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Sekil 1.16 Miisteri Boslugu( Algilanan Hizmet Kalitesi)

Bosluk 5 Beklenen
oy Hizmet
MUSTERI
. e
BOSLUGU $ $
Algilanan
Hizmet

T

ISLETME BOSLUK ALANI(bosluk 1-2-3-4)

1.3.2. Hizmet Kalitesi Olgme Modelleri

Hizmet kalitesini iyilestirme ve gelistirme silirecini olusturan en Onemli
faktorlerden birisi, hizmet Kalitesi lgiimiiniin yapilmaya baslanmasidir. isletmenin
kendi kalite duzeyini objektif sekilde tespit etmesi, sonraki yapilmasi planlanan
adimlarin daha saglikli ilerlemesini saglamaktadir (Usta ve Memis, 2009: 90).
Tarihsel agidan hizmet kalitesinin 6lgme calismalari, 1970° 1li yillarda hizmet
sektoriiniin diger sektorlere fark atmaya baslamasiyla daha da artmustir (Jones, Ross
ve Ingram, 1997: 351). Kalite 6l¢iimii, miisterinin ikinci planda oldugu tarihsel
donemde isletme bakis acisiyla yapilmaktaydi; ancak Gummenson (1998: 8), hizmet
kalite olglimlerinin miisteri bakis agisiyla yapilmasmin daha saglikli, yararli ve
objektif sonuglar ¢ikaracagmi ifade etmistir. Hizmet kalitesinin 6lglim zorlugu ve
isletmeler icin Onemi, hizmet kalitesine yonelik model ve goriis zenginliginde
sistematik gelisim ortaya c¢ikarmig (Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005: 914) ve bu
sistematik gelisim 1980°li yillara kadar uzamistir (Gummenson, 1998: 8).

Hizmet kalite Olciimine yonelik literatirde birgok model ve 0&lgek
gelistirilmis ve ¢esitli hizmet sektoriinde uygulanmistir. Gelistirilen modellerin bir
kismi direkt sektore yonelik iken, diger bir kismi genel hizmet sektoriine yonelik

olmustur. Arastirmalarda kullanilan en popiiler ve fonksiyonel modeller asagidaki
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goOsterilmektedir. Tablo 1.9 da verilen modellerin bir kismi alt bagliklar altinda

ayrintili olarak aciklanacaktur.

Tablo 1.9 Hizmet Kalite Modelleri

No Arastirmaci Model
Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985
1 ! tihami ve Berry SERVQUAL
Cronin ve Taylor, 1992
2 SERVPERF
Stevens, Knutson ve Patton, 1996 .
3 DINESERV
Knutson, Stevens, Woullaert, Patton ve
4 Yokoyama, 1990; Patton, Stevens ve Knutson, LODGSERV
5 Ryu ve Jang, 2008 DINESCAPE
6 Nadiri ve Hussain, 2005 HOTELZOT
7 Khan, 2003 ECOSERV
8 Mei, Dean ve White, 1999 HOLSERV
9 Getty ve Thompson, 1994 LODQUAL
10 | Tribe ve Snaith, 1998 HOLSAT
Falces, Sierra Diez, Becerra Garnde ve Brinol
11 Turnes, 1999 HOTELQUAL

Kaynak: (Seth ve Deshmukh, 2004: 940-942; Kili¢ ve Eleren, 2009)

1.3.2.1. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Olgtim Modeli

SERVQUAL 06lgegi Parasuruman vd. tarafindan 1985 yilinda Grénroos’un
algilanan kalitesi hizmet modelinden aldig1 ilhamla gelistirilmistir. Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1985, 1988, 1991, 1994a, 1994b) hizmet kalitesi kavramina genis
bir perspektiften yaklagsmig ve kuramsal altyapisini olusturdugu “kavramsal hizmet
kalitesi” modelinin Slgiimiine yonelik Olcek sistemi gelistirmisti. SERVQUAL
modelinde, Grénroos’un hizmet kalitesi modelinde oldugu gibi miisteri beklentileri
ve algilar1 arasindaki farka dayanarak kalite degerlendirilmesi yapilmaktadir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 17; Donnelly vd, 1995: 17). Model,
misterinin hizmetten beklenti 6zellikleri ve sunulan hizmete yonelik algilar1 6lgmeyi

amaclamaktadir (Donnelly wvd., 1995: 17). Beklenti ve algi arasindaki fark
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“SERVQUAL skoru” ya da “SERVQUAL boslugu” olarak adlandirilmaktadir
(Markovic vd., 2010; 184).

Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen modelde hizmet kalitesi yerine
“algilanan hizmet kalitesi” ifadesi kullanilmaktadir. Algilanan hizmet kalitesini
Olcmeye yoOnelik ilk arastirmada, bes ayr1 hizmet sektoriiniin son U¢ ay iginde
hizmeti kullanmis tiiketicilerinden esit sekilde kadin ve erkek olmasina 6zen
goOstererek 200 kisilik bir grup se¢mislerdir. Arastirma ile tiiketicilerin beklenti ve
algilarm1 ayr1 ayr1 hesaplayarak miisteri perspektifinden, hizmet sunan isletmenin
algilanan hizmet kalitesi diizeylerini 6lgmeye ¢aligilmistir (Parasuraman vd.1988:
12- 40).

Cesitli hizmet sektorlerinin yoneticileri ve miisterileri ile yapilan bir dizi
goriismeler sonunda hizmet kalitesi 10 boyuttan ve 97 cift ©Onermeden
olusturulmustur. Hizmet kalitesi on boyutu ve bunlarin tanimlamalarit SERVQUAL
0lgegi i¢in kullanilacak maddelerin temelini olusturmustur (Okumus ve Asil, 2007:
159). Parasuraman vd. olusturulan dlgege yonelik yaptiklar: aragtirmalarla sistematik
bir gelisim siireci baslatmiglardir. Yaptiklari aragtirmalarla olusturulan 97 Snerme,
yapilan analizler sonucu 34 6nermeye indirgemistir. Tekrarlanan analizler sonucunda
aragtirmacilarin kesfedici arastirmalar kapsaminda tespit ettikleri on hizmet kalitesi
boyutu sayis1 bese (fiziksel 6zellikler, guvenilirlik, heveslilik, giiven, empati), soru
Onerme sayist ise 22’ye indirgenmistir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990: 42).
Boyutlara yonelik indirgemede ifadelerin yakimn iliskileri en 6nemli sebep faktorii

olusturmaktadir.

On boyuttan fiziksel unsurlar, giivenilirlik ve heveslilik boyutlarma
dokunulmamustir. Yeterlilik, nezaket, diiriistliik ve giivenlik boyutlar1 arasindaki
yiikksek diizeyde pozitif iliski sebebiyle giivence (yeterlilik) boyutu adi altinda
birlemistir. Ulagilabilirlik, iletisim ve miisteriyi anlamak boyutlarinda da benzer
sekilde pozitif iligki goriilmesi nedeniyle empati boyutu seklinde tek bir ¢at1 altinda
isimlendirilmistir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990: 42). Bu boyutlar asagida

sunulmustur.
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Tablo 1.10 SERVQUAL Boyutlar1 ve Hizmet Kalitesini Olgmek I¢in Olan Orijinal
10 Boyut Arasindaki Uygunluk

Fiziksel Guvenilirlik | Heveslilik Guven | Empati
Varhk

Fiziksel Varhik

Guvenilirlik

Heveslilik

Yeterlilik, Nezaket,
inamlirhik, Givenlik

Erisim, Iletisim, Miisteriyi
Anlamak

Kaynak: Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990: 25.

SERVQUAL o6lgeginin boyutlar1 agagida kisaca agiklanmistir (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1988: 12- 40);

Fiziksel varhklar: Bina, esya, malzeme, techizat (ekipman), personelin gorinim,

hizmetin sunulmasinda kullanilan materyal bu boyut i¢inde degerlendirilir.

Guvenilirlik (reliability): Isletmenin tutamayacagi s0zil vermemesi, verdigi sdzii

zamaninda tam ve hatasiz olarak yerine getirmesi 6zelliklerini kapsar.

Heveslik: Ilgilenme ve yardim etme, muamele (responsiveness), her zaman yardima
hazir olmak, ilgili ve duyarli davranma, personelin miisteriyi memnun etmek igin

caba gostermesi gibi 6zellikleri kapsar.

Guvence (assurance), yeterlilik: Calisanlarm bilgi ve sayginlik seviyesi, sirdas ve

glvenilir olmasi 6zelligidir.
Empati, duyarhlik: Duygu ortakligi, kendini miisterinin yerine koyabilmektir.

SERVQUAL 6lgeginde yirmi iki maddeyi igeren ifadelerden 1-4 arasi fiziksel
unsurlara ait boyutlari, 5-9 arasi giivenlik boyutunu, 10-13 aras1 yeterlilik boyutunu,
14-17 arasi giivence boyutunu ve 18-22 arasi, empati boyutunu igermektedir (Gurbiiz
ve Ergulen 2005:102). Bu hizmet kalite 6lgek modeli miisterinin hem beklentisini
hem de algisin1 6lgmeyi amaglamasi nedeniyle toplamda 44 6nermeden olugsmakta ve
verilerin elde edilmesi i¢in anket kullanilmaktadir. Genel olarak 7’li likert 6lgegi

kullanmakla beraber farkli hizmet sektoriinde yapilan arastirmalarda 5°li likert dlgegi
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de kullanildig1 goriilmektedir. SERVQUAL 6lcegini olusturan ifadeler tablo 1.11°de
yer almaktadir (Kocoglu, 2009: 41).

Tablo 1.11 SERVQUAL Olgeginde Kullanilan Onermeler

Fiziksel 1. Miikkemmel isletmeler modern gériiniislii bir donanima sahiptirler.
Unsurlar 2. Miikemmel isletmelerin binalar1 gérsel olarak c¢ekicidir.
3. Miikkemmel isletmelerin ¢alisanlar1 diizgiin goriiniisliidiir.

4. Miikkemmel isletmelerde hizmete eslik eden malzemeler gorsel olarak gekicidir.

Gulvenilirlik | 5. Miikemmel isletmeler verdikleri s6zii zamaninda yerine getirirler.

6. Mikemmel igletmeler miisterilerinin bir problemi oldugunda, ¢ézmek igin
samimi bir ilgi gosterirler.

7. Mitkemmel isletmeler hizmeti ilk seferinde dogru olarak verirler.
8. Miikkemmel isletmeler hizmetleri s6z verdikleri zaman iginde yerine getirirler.

9. Miikemmel isletmeler hatasiz kayit tutmaya 6zen gosterirler.

Yeterlilik 10. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 hizmetin ne zaman verilecegini miisterilere
soylerler.

11. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 hizmeti miimkiin olan en kisa siirede
gergeklestirirler.

12. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 miisterilere her zaman yardimci olmaya
calisirlar.

13. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 hi¢bir zaman miisterinin isteklerine cevap
veremeyecek kadar mesgul degildirler.

Gliven 14. Miikkemmel igletmelerin ¢alisanlar1 miisterilerde giiven duygusu uyandirir.
15. Miikkemmel isletmelerde miisteriler kendilerini giivende hissederler.
16. Miikemmel igletmelerin ¢alisanlar1 miisterilere karst daima saygilidirlar.

17. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 miisterilerin sorularma cevap verecek

bilgiye sahiptirler.

Empati 18. Miikemmel isletmeler her miisteriye ozel ilgi gosterirler.

19. Miikemmel igletmelerin ¢alisma saatleri biitiin miisterilere uygun olacak
sekildedir.

20. Mikemmel isletmeler her miisteriye kisisel olarak ilgilenecek c¢alisanlara
sahiptirler.

21. Mitkemmel isletmeler miisterilerin ¢ikarlarini her seyden {istiin tutarlar.

22. Mitkemmel isletmelerin calisanlar: misterilerin 6zel isteklerini anlarlar.

1.3.2.2. SERVPERF Hizmet Kalitesi Olciim Modeli

Servqual hizmet kalitesi modeli birgok arastirmaci tarafindan kabul gormiis

ve ayn1 zamanda bir¢ok arastirmacida farkli hizmet sektoriinde yaptig1 ¢alismalarda
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kullanmigtir. Bunun yani sira, bir takim arastirmaci da bu 6l¢ek konusunda cesitli
akademik elestiriler yaklagimlarda bulunmus ve yeni Olgcek Onerileri sunmustur.
Cronin ve Taylor, SERVQUAL hizmet kalitesine kars1 1992 yilinda SERVPERF

hizmet kalitesi modelini gelistirmistir.

SERVPERF hizmet kalitesi modeli, SERVQUAL modeline tamamiyle zit bir
model degildir. SERVQUAL hizmet kalitesinin iyi diizeyde 6l¢lilmesini engelleyen
fazlaliklar ve eksikliklerin giderilmesiyle olusturulan bir modeldir. Cronin ve Taylor,
hizmet kalitesinin beklenti-alg: farkini 6lgmekten ziyade, sadece algilar1 6lgmeyle
saptanabilecegini ileri slirmiis ve buradaki hizmet kalite algisin1 da hizmet
performanst olarak nitelendirmistir (Cronin ve Taylor, 1992: 55). Arastirmacilar,
miisterinin hizmetten 6nce net bir beklenti i¢inde olamayacagi ve bdylelikle
beklentileri 6lgmenin dogru sonuglara ulagmada en biiylik engeli olusturacagini
diistinmeleri, bu modelin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Cronin ve Taylor,
1992 yilindaki ¢alismasinda dort farkli sektorde yaptigi arastirmalart hem Servqual
hem de Servperf ile 6lgerek karsilastirma firsati bulmus ve servperf hizmet kalitesi
modelinin daha ileri diizey de bir 6l¢iim yontemi oldugunu tespit etmistir (Cronin ve
Taylor, 1992). Bu arastrmacilar 1994 yilinda yapmis oldugu model arastirma
calismasinda ise, hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda oldukca yliksek bir korelasyon

iliskisi oldugu sonucuna ulasmistir (Cronin ve Taylor, 1994: 64).

SERVPERF hizmet kalitesi modeli bes boyuttan ve 22 0Onermeden
olusmaktadir. Kullanilan boyut ve Onermeler SERVQUAL Hizmet Kkalitesi
modelinde kullanilan boyut ve dnermelerle ayni1 olmakla birlikte, sadece beklenti
boyutuna iliskin Onermeler c¢ikarilmistir (Gurblz ve Ergulen, 2006: 178).
SERVPERF uygulayicilari, miisterilerin isletme siireclerinin  performansini
degerlemesi i¢in miisterilere dogrudan basit sorular yoneltmek suretiyle performans
hakkinda bilgi elde etmektedir (Baggs ve Kleiner, 1996: 38). Cronin ve Taylor
calismasinda dort farkli model olusturmus ve sonuglara ulagarak kiyaslama firsati

bulmustur. Bunlar;

e SERVQUAL: Hizmet Kalitesi = Performans Algis1 — Beklenti,
e Agirhkli SERVQUAL: Hizmet Kalitesi = Onem * (Performans Algisi
-Beklenti),
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e SERVPERF: Hizmet Kalitesi = Performans Algisi,
e Agirhkli SERVPERF: Hizmet Kalitesi = Agirhk * Performans
Algisindan olusmaktadir (Cronin ve Taylor, 1992: 59).

Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesiyle ilgili yapilan arastirmalardan
farkli olarak aragtirmasinda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve satmalma
niyeti arasindaki iligkiyi ve temel sorunlari test etmistir. Diger arastirmacilar (Bolton
ve Drew, 1991; Brown ve Swartz, 1989; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988) bu
iliskiyi sadece teorik olarak incelerken, Cronin ve Taylor ampirik bir ¢aligmayla test
etmistir. Ozellikle, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin satinalma davranis
iizerindeki etkisi arastirilarak isletme i¢in ne kadar onemli oldugu vurgulanmistir

(Cronin ve Taylor, 1992: 56; Jain ve Gupta, 2004: 28).

SERVPERF Hizmet kalitesi modeline yonelik yapilan arastirmayla (1994)
ilgili sunlar ifade edilebilir (Cronin ve Taylor, 1994; Burch, 1995; Aydmn ve
Yildirim, 2012: 41):

e Cronin ve Taylor (1994, 1992), SERVQUAL o6lgegi temelinde giincel
degisikliler iceren ve bilimsel agiklamasi olan bir ¢aligma ortaya
koymustur,

e SERVPERF hizmet kalitesi modelini 6lgmeye en uygun analiz
yonteminin regresyon oldugunu iddia etmistir,

e SERVPERF hizmet Kkalitesi modelinin guvenirlik ve gecerlilik

degerlerinin oldukea giiclii oldugunu ileri siirmiistiir.

Cronin ve Taylor (1992, 1994) yaptig: arastirmalarda hizmet kalitesinin tek
boyuttan olustugunu ileri siirmil; ancak literatirde SERVPERF ile yapilan
calismalarda tek boyutun aksine, bircok boyuttan olustugu sonucuna ulagilmistir.
Ornegin, Angur vd., (1999) SERPERF ve SERVQUAL o6lgeklerini karsilastirdigi
calismasinda kesifsel faktor analizi sonucunda her iki Glgegi de bes boyutlu
bulmasina karsin, dogrulayici faktdr analizinde ayni sonuca ulasamamistir. Zhou
(2004) calismasinda empati-yanit verebilirlik, giivenilirlik-glivence ve fiziksel
goruntim olmak tzere SERPERF o6lgeginin ii¢ boyutlu bir yapr oldugunu tespit
etmistir. Cui vd. (2003), SERPERF’i iki boyutlu (1. fiziksel goriiniim ve 2. digerleri)
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SERVQUAL’i ise u¢ boyutlu (1. fiziksel gorunum, 2. empati ve 3. guvenilirlik)
bulmustur. Bu birbiriyle ¢elisen goriisler ve sonuglar agikca gostermektedir ki hem
SERPERF modeli hem de SERVQUAL modeli farkli boyutlara ayrisabilmektedir
(Bulbtl ve Demirer, 2008: 183).

1.3.2.3. DINESERV Hizmet Kalitesi Olgim Modeli

DINESERYV hizmet kalitesi 6l¢iim modeli diger aciklanan modellerden farkl:
olarak, sadece yiyecek igecek isletmelerindeki hizmet kalitesini dlgmek amaciyla
olusturulmustur. Bu modeldeki 6nermelerin ¢ikis noktasini Servqual hizmet kalitesi
Olecegi olusturmaktadir. Stevens, Knutson ve Patton (1995) tarafindan model olarak
tasarlamis ve test edilmistir. DINESERV hizmet kalitesi modeli ilk olarak 40
onermeden olusmus ve 7°1i likert 6lgek kullanilmistir (Tan, Oriade ve Fallon, 2014:
34; Kim, Mccahon ve Miller, 2003: 69-70).

DINERSERV hizmet Kkalitesi modeline yonelik ilk saha arastirmasi1 Kuzey
Amerika’da orta biyiikliikteki bir sehirde miisterilerle telefonla goriiserek
yapilmistir. Anket son alt1 ay icerisinde en az 6 kez digsarida yemek yeme deneyimi
yasayan miisterilerle yapilmistir. Fast food, olagan ve likks restoran smiflarinda
olmak sartiyla yaklasik 600 miisteri anket uygulanmigtir. Miisterilere genel olarak
restorandan beklentilerine yonelik sorular sorulmustur. Uygulanan anketlerle veriler
olusturularak dogrulayici faktor analizi yapilmustir. Strekli revize edilen analizler
sonucu DINESERV hizmet kalitesi modeli 5 boyut altinda 29 &nermeye kadar
diismiistiir. 29 6nermede alfa katsayisi olduk¢a yiiksek ¢ikmistir (Stevens, Knutson
ve Patton, 1995: 58). Bu onermelerin on adeti fiziksel Ozellikleri, bes Onerme
giivenirlik, {i¢ 6nerme heveslilik, alt1 onerme giivence ve bes Onermede empati
boyutunu olusturmaktadir (Barringer, 2008: 54-55; Tan, Oriade ve Fallon, 2014: 34;
Keithe, Christina ve Simmer, 2011).

Yiyecek igecek isletmelerinde yukarida ifade edilen bes boyutla baglayan
aragtirmalar, ilerleyen yillarda arastwrmacilar tarafindan daha da gelistirilerek var
olan boyutlarin degisimine ve yeni boyutlarin tasarlanmasma katki saglamistir.
DINESERV; yemek Kkalitesi, personel, atmosfer, uygunluk, fiyat-deger, lavabo ve

tuvalet, sikayet bildirimi, servis kalitesi, hizmet ve sanitasyon, menii ¢esitliligi,
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porsiyon biiyiikligii, tazelik, yemek 1sis1 vb. (Nee Ng, 2005; Kim vd. 2009; Ruetzler
vd. 2009; Ruetzler, 2007; Markovic vd. 2010; Kili¢ ve Bekar, 2012; Kim vd. 2012)
direk sektore yonelik boyutlar kazanmustir (Bekar ve Kilig, 2015: 4). DINESERV

hizmet kalitesi modelinde kullanilan 6nermeler asagida tablo 1.12°de verilmistir.

Tablo 1.12 Dineserv Modeli Onermeleri

1 | Restoran gekici park alan1 ve dis binaya sahip olmalidir

2 | Restoran g¢ekici yemek salonuna sahip olmalidir

3 | Restoran ¢alisanlar1 temiz, diizenli ve hos giyimli olmalidir

4 | Restoran dekoru restoranin imaj ve fiyat diizeyine uygun olmalidir

5 [ Restoran meniisii kolaylikla okunabilmelidir

6 | Restoran meniisii restoranin imajini1 yansitacak sekilde gorsel olmalidir

7 | Restoran yemek salonu rahat ve icerisinde kolayca hareket edebilecek kadar genis olmalidir
8 | Restoran dinlenme salonlar1 oldukg¢a temiz olmalidir

9 | Restoran yemek yeme alanlar1 olduk¢a temiz olmalidir

10 | Yemek salonunda bulunan koltuklar rahat olmalidir

11 | Restoran miisteriye s6z verdigi siire igerisinde servisi yapmalidir

12 | Restoranda bir seyler yanls gittiginde gerekli diizenlemeler zamaninda yapilmalidir

13 | Restoranda sunulan hizmetler tutarli ve giivenilir olmalidir

14 | Restoranda miisteri hesaplar1 dogru tutulmalidir

15 | Restoranda siparis edilen yiyecekler siparis edildigi sekilde miisteriye sunulmalidir

16 | Restoranin yogun oldugu zamanlarda hizli servisin saglanabilmesi i¢in ¢alisanlar birbirlerine

yardim etmelidir

17 | Restoran miisterilerine ¢abuk ve hizli servis sunmalidir

18 | Restoran ¢alisanlar1 miisterilerin 6zel isteklerinin karsilanabilmesi igin ekstra ¢aba sarf
etmelidir

19 | Calisanlar sorulan sorulara eksiksiz bir sekilde yanit vermelidir

20 | Restoran galisanlar1 miisterileri rahatlatarak onlara giiven vermelidir

21 | Calisanlar meniideki yiyecekler, onlarmn igerikleri ve hazirlanma metotlar1 hakkinda bilgiye
sahip olmali ve bu bilgiyi miisteriye sunmada istekli davranmalidir.

22 | Restoran caliganlar1 miisterilerin kisisel giivenligini saglamalidir.

23 | Restoran caliganlari iyi egitimli, yetenekli ve deneyimli olmalidir.

24 | Restoran galisanlarinin islerini daha iyi yapmalar1 i¢in onlar1 desteklemelidir

25 | Restoran caliganlart misterilerin kisisel istek ve ihtiyaglarim1 karsilamada politika ve
prosediirlere bagli kalmadan miisteri odakli davranmalidir

26 | Restoranda bulunmak miisterileri 6zel hissettirmelidir

27 | Restoran miisterilerinin 6zel ilgi ve ihtiyaglarmi anlayabilmelidir

28 | Restoran caliganlar1 sempatik olmali ve bir seyler ters gittiginde onu hemen telafi etmelidir

29 | Restoran galisanlar1 miisterilere goniilden hizmet etmelidir

Kaynak: (Stevens, P., Knutson, B. ve Patton, M., 1995)
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DINESERV hizmet kalitesi modelinin temelini miisterinin beklentileri
belirlemekte ve test etmekteyken, daha sonraki yillarda yapilan arastirmalarda (Kim,
Mccahon ve Miller, 2003) DINESERYV 6l¢eginin performans temelli bir $lgek olarak
miisterinin hizmet algisinin da dlgiilebileceginin gecerliligi saglanmistir (Keithe,

Christina ve Simmer, 2011: 23).
1.3.2.4. DINESCAPE Hizmet Kalitesi Olgim Modeli

Kisang Ryu (2005) calismasinda yiyecek igcecek isletmelerine yonelik
gelistirdigi yeni bir hizmet kalite 6l¢iim modeli ortaya koymustur. DINESCAPE
hizmet kalitesi modeli, miisterinin yiyecek icecek isletmelerinde fiziksel cevreye
yonelik algilarin1 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Ryu, gegmiste yapilan 6lgeklerden
ilham alarak ve zayif yonlerini gorerek 6lgegin gelisimine yon vermistir. Ryu ve Jang
yaptig1 caligmada, miisterinin c¢evresel algisint Olgmeye yonelik daha Once
SERVICESCAPE hizmet kalitesi modelinin gelistirildigini; fakat DINESCAPE
modelinin bu modelden olduk¢a farkli oldugunu ifade etmistir. SERVICESCAPE
modeli, restoranin yemek alanindan ziyade cevresine odaklanirken; DINESCAPE,
hizmet sunumu swrasinda miisteriyi ¢evreleyen fiziksel 6zelliklere yogunlagmustir.
Arastirmacilar hizmet kalitesi modelini gelistirmek amaciyla gesitli programlar
olusturmus ve uygulamislardir. Ilk olarak derinlemesine bir literatiir calismasi
sonucu fiziksel c¢evrenin tesis estetigi, tasarim, ambiyans, masa diizeni ve sosyal
faktorler olmak iizere bes boyutu ortaya ¢ikmustir. Ikinci bir adim olarak turizm
alaninda uzman akademisyenler, 6grenciler, miisteriler ve yoneticilerle odak grup
goriismeleri yapilmig ve 52 Onerme maddesi olusturmustur. Daha sonraki

goriismelerde bu say1 34 6nermeye kadar inmistir ( Ryu ve Jang, 2008).

ABD’ de misterilerin fiziksel ¢evre algisin1 Olgmek amaciyla saha
arastrmasinda 319 miisteriye 34 sorudan olusan 7’li likert Olgegi kullanilarak
olusturulmus anketi uygulanmistir. Nicel faktdr analizleri yapilarak 13 Onerme
maddesinin korelasyonu diisiik ¢ikmasi sebebiyle 6nerme sayis1 21°e indirgenmistir.
Sonug olarak, DINESCAPE modeli 6 boyut altinda 21 6nermeden olusmustur (Ryu,
2005).



Tablo 1.13 DINESCAPE Ol¢iim Modeli

52

Tesis Estetigi

1 | Restorandaki resimler ya da fotograflar ilgi ¢ekiciydi.

2 | Restorandaki duvar dekorlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi

3 | Restorandaki renkler sicak bir atmosfer olusturmustu.

4 | Mobilyalar oldukgca kalitedir.

5 | Restorandaki bitkiler ya da gicekler bana huzur verdi
Ambiyans

6 | Restoranda galan fon miizigi beni rahatlatti

7 | Restoranda galan fon miizigi hogsuma gitti.

8 | Restoranin sicaklik diizeyi uygundu.

9 [ Restoranin haz verici bir kokusu vardi

Aydinlatma

10 | Restoran aydinlatmasi sicak bir atmosfer yaratmist.

11 | Restoran aydinlatmasi rahat bir atmosfer yaratmisti

12 | Restoran aydinlatmasi iyi bir sekilde karsilanma hissi verdi
Masa Dtizeni

13 | Restorandaki sofra takimlar1 yiiksek kaliteydi.

14 | Restorandaki sofra ortiileri (masa Ortlist, pegete gibi) ilgi gekiciydi
15 | Restorandaki masa diizeni ilgi cekiciydi.

Yerlesim(plan)

16 | Restorandaki oturma diizeni rahatca yerlesmemi sagladi.
17 | Restorandaki oturma diizeni sikisik hissettirdi.

18 | Restoranin yerlesim diizeni rahatca hareket etmemi kolaylagtirdi
Hizmet Calisam

19 | Restorandaki ¢ekici galisan iyi hissettirir.

20 | Restorandaki ¢alisan sayis1 ilgi konusunda yeterlidir.

21 | Restorandaki ¢alisanlarin kiyafeti diizgiin ve giizeldi.
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DINESCAPE modelini diger fiziksel ¢evre algis1 modellerinden farkli kilan
nokta; gilivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin yapilmis olmasidir. Fiziksel c¢evre
algisin1 6lgmesine karsm literatiirde yapilan arastirmalarda kullanim popiilerligi
olugsmamistir. Hizmet kalitesinin biitiiniinden ziyade somut varliklar1 6lgmesi en
biiyiikk dezavantajini olusturmaktadir. DINESCAPE hizmet kalitesinin 21 6nermesi
ve 6 boyutu Tablo 1.13’de gosterilmektedir (Ryu ve Jang, 2008: 14).
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1.4. YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE HiZMET KALITESI
1.4.1. Yiyecek I¢ecek isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Gelisimi

Yiyecek igecek hizmetleri insanlik tarihi kadar eski olmasimna karsin, biiyiik
gelisimler sanayi devriminde sonra gerceklesmistir. Gegmis yillarda tiiketiciler
yiyecek igecegi fizyolojik ihtiyaglarmi gerceklestirmeye yonelik kullanmistir.
Maslow ihtiyaclar1 hiyerarsisinde yiyecek ve igecek fizyolojik ihtiyaclari
karsilamaktaydi. Ancak, giiniimiizde bu ihtiya¢ farklilagarak piramitte bulunan diger

ihtiyaclar1 ger¢eklestirmek i¢inde kullanilmistir.

Sekil 1.17 Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kigisel tatmin, Kendini Gergeklestirme Thtiyaglan

Kisisel Basari,

Kiginin Potansiyelini
ortaya gikarmasi

Deger ihtiyaglan
Prestij, basan, yeterli
olmak ve baskalarinca
benimsenip taninmak

T I Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaglar

i

Guvenlik Ihtiyaglan

Fizyolojik Ihtiyaglar

Tiiketiciler; sosyal iliskiler, kendini gergeklestirme, sayginlik, imaj ve deger
gibi ihtiyaglarin1 gerceklestirmeye amaciyla bu isletmeleri bir arag olarak kullanir
hale gelmistir. Sektoriin gelisimine neden olan en biiylik faktorler asagidaki gibi

siralanabilir;
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o Sanayi devrimiyle birlikte is¢i sinifinin olugsmasiyla disarda yemek
ihtiyacinin dogmas,
o Kadmlarm i3 hayatina dahil olmasiyla evde yemek yapma

zamansizligmin olugmasi,

o Refah seviyesinin artmasiyla yemek yeme kiiltiiriiniin farklilagmasi,

o Diinyadaki ulagim aginin gelismesiyle birlikte seyahat sikliginin asir1
artmast,

o Is nedeniyle zamanin kisitli olmasi

Gergeklesen bu degisimler, isletme sayismin ve niteliginin artmasini
saglamistir. Artan rekabetle birlikte isletmelerde de miisterinin beklentileri
kargilamak amaciyla biiylik degisimler olmustur. YOneticiler; misterilerin,
isletmelerine sadece agliklarini gidermek i¢in gelmediklerine vakif olmus ve tiiketici
beklentilerine yonelik hizmet kalite artirma stratejileri izlenmistir. Hizmet kalitesi
konusuna 6nem veren Mc Donald’s, Burger King ve KFC gibi isletmeler diinya

pazarina hakim olmustur.

Ipsos arastirma sirketi yaptig1 arastirmada diinyada ev dis1 tiiketim pazarmin
2015’ te ekonomik biiylikliiglinliin 7 trilyon TL oldugunu tespit etmistir. Yemek
Sepetinin yaptig1 arastirmada 2014 yilinda 50 milyon porsiyon yemek siparisi 12 bin
restoranda hazirlanmis ve 3 milyon adrese gonderilmistir (.http://webrazzi.com,
2016). Yemek Sepeti, bu kadar biiylik islemli satis hacmine ragmen ii¢ aydir siparis
vermeyen siirekli miisterileriyle ilgilenmeyen iist diizey ¢alisanlar1 tespit ederek ceza

uygulamistir.

Sonug olarak; yiyecek icecek isletmeleri tarihsel sirecte buyik bir buyime
stirekliligi yagamig ve diinyada biiyiik bir ticaret hacmine ulagsmistir. A¢ligi gidermek
icin gidilen mekan amacmin disinda sosyallesme, sayginlik kazanma gibi amaclar1
gerceklestirmek icin gidilen mekan haline gelmistir. Bu durum yiyecek icecek
isletmelerinin miisteri memnuniyeti en iist seviyeye ¢ikarmasini ve dolasiyla en iyi

hizmet kalitesine ulagmasini saglamustir.
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1.4.2. Yiyecek I¢ecek isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Olciimii

Hizmet kalitesi, fiziksel Grlin kalitesinde farkl: bir alan olarak 1970°1i yillarin
sonu 1980’li yillarin baginda gelismistir (Schneider ve White, 2004; Lee ve Hing,
1995: 295). Hizmet kalitesinin kavramsallastiriimasi ve 6l¢iilmesinin gelistirilmesine
yonelik arastirmalara ilgi 1980 yillardan beri devam etmektedir. Ancak arastirmacilar
ve isletmeler agisindan hizmet kalitesi gelistirilmesi ¢ok 6nemli olmasina ragmen,
hizmet kalitesinin tanimlamasinda evrensel bir tanima ulasamamistir (Sliwa, 2008:
134). Hizmette tretim ile tilketimin ayni anda gerceklesmesi, mekanik ile insancil
kalite farkliligt ve hizmetin temelinde soyut olmasi nedeniyle hizmet kalitesinin

kavramsallastiriimasi ve oOlglilmesinde en biiyiik zorlugu olusturulan faktorlerdir

(Carman, 1990: 33).

Hizmet kalitesinin kavramsallastiriimasina yonelik en biiyiik katki Gronroos
tarafindan sunulurken, o6l¢iilmesine yonelik en biliylik katki ise Parasuraman,
Zeithaml ve Bery (1985) tarafindan SERVQUAL adiyla gelistirilen 6lgek olmustur.
Literatiir incelendiginde SERVQUAL 6lceginin ortaya ¢ikarilmasindan sonra hizmet
kalitesinin dl¢iilmesine yonelik farkli hizmet sektorlerinde arastirmalar yapilmistir.
SERVQUAL hizmet kalitesi Ol¢iim modeli temelinde ¢esitli modellerde

gelistirilmistir ve bu 6lgegi gelistirmek adina birgok arastirmaci gayret gostermistir.

Hizmet kalitesinin Slgiilmesine ydnelik yiyecek igecek isletmelerinde de
birgok arastirma yapilmistir. Bu arastrmalardan Fick ve Ritchie (1991),
SERVQUAL Hizmet kalitesi ol¢egini kullanarak otel, restoran ve havayolu
isletmelerinde algilanan kaliteyi Ol¢miistiir. Arastirma sonucu olarak; bu dlgcegin
miisterinin beklentilerini 6lgmede verimli bir ara¢ oldugu ve her bir sektoriin farkl
kalite boyutlarina sahip oldugu sonucuna ulagilmistir (Fick ve Ritchie, 1991; Malik
vd., 2013). Bojenic ve Rosen (1994) ise SERVQUAL o6lgegini kullanarak zincir
restoranlarda hizmet kalitesi aragtirmalar1 yapmistir. Yapilan arastirmada giivence,
glivenirlik ve somut varlik boyutlar1 hizmetle ilgili miisteriler tarafindan en dnemli
beklentileri olusturmustur. Ozellikle hizmet kalitesinin her bir boyutu icin miisterinin
hizmet kalite algilar1 beklentileri karsilamayip olduk¢a diisiik ¢ikmustir. Her iki

aragtirmada (Fick ve Ritchie, 1991; Bojenic ve Rosen, 1994), hizmet kalitesinin
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somut varlik boyutundan ziyade cevap verilebilirlik ve giivenirlik boyutlarinda
miisteri beklentisi basarisizlikla sonuglanmistir (Bojanic ve Rosen, 1994).

Hizmet kalitesi diizeyini Olcemeye yonelik tasarlanan diger bir model
SERVPERF o6lcegidir. SERVQUAL hizmet kalitesi modeli ¢ofu arastirmaci
tarafindan kabul gérmesine ragmen, bir¢ok arastirmaci beklentilerin uygulanmasinda
ve boyutlarin tekrar dl¢cimiinde giivenirlik ile gecerliligin saglanmadig1 gerekgesiyle
elestirmistir (Carman, 1990; Cronin ve Taylor, 1992; Teas, 1993; Baker ve
Crompton, 2000; Sureshchandar, Rajendran ve Kamalanabhan, 2001). Babakus ve
Boller (1992), SERVQUAL hizmet kalitesi boyutlarinin farkli hizmet sektoriinde
cesitlendigini ileri siirerek elestirel bir yaklasimda bulunmustur. Cronin ve Taylor
(1992), hizmet kalitesinin sadece performansa dayali olarak Olgiilebilecegi tezine
ileri sirerek SERVPERF hizmet kalitesi modelini tasarlamigtir (Bolton & Drew,
1991; Cronin ve Taylor, 1994; Yilksel ve Rimmington, 1998). Restoran
isletmelerinin de dahil oldugu dort sektorde SERVPERF hizmet kalite modelini
kullanarak aragtrma yapmistir. SERVPERF 6l¢egi Onermeleri SERVQUAL
Olgeginin algisal onermelerinden olugsmaktadir. Cronin ve Taylor (1992) yaptigi
arastirmada, SERVPERF modelinin SERVQAUL’den daha etkili ve dogru sonuglar

verdigi sonucuna ulasmaistir.

Yukarida ifade edilen olgekler hizmet isletmelerinin biitiiniine yonelik
tasarlamistir. DINESERV 6l¢egi, yiyecek igecek isletmelerine 6zel tasarlanan ilk
Olgektir. Stevens, Knutson ve Patton (1996), yaptigi ¢alismada SERVQUAL 6lgegi
temelinde DINESERYV 6l¢egini gelistirmislerdir. SERVQUAL 6l¢ceginde oldugu gibi
hizmet kalitesi bes boyuttan olusmus, ancak sonrasinda diger arastirmacilar
tarafindan gelistirilerek DINESERV; yemek Kalitesi, personel, atmosfer, uygunluk,
fiyat-deger, lavabo ve tuvalet, sikayet bildirimi, servis kalitesi, hizmet ve sanitasyon,
menl cesitliligi, porsiyon biiyiikligii, tazelik, yemek 1sis1 vb. (Nee Ng, 2005; Kim
vd. 2009; Ruetzler vd. 2009; Ruetzler, 2007; Markovic vd. 2010; Kili¢ ve Bekar,
2012; Kim vd. 2012) direk sektore yonelik boyutlar kazanmistir (Bekar ve Kilig,
2015: 4).
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Gunumuze kadar literatlirde yiyecek igecek isletmelerine yonelik tasarlanan

veya adapte edilen hizmet kalitesi 6lcim modelleri asagidaki tablo 1.14’te kisaca

Ozetlenmistir.

Tablo 1.14 Yiyecek igecek Isletmelerinde Kullanilan Hizmet Kalite Modelleri

MODEL

ARASTIRMACI

ACIKLAMA

SERVQUAL

Zeithmal ve
1988, 1991,

Parasuraman,
Berry, 1985,
1994

Tiiketici beklentileri ve algilarin1 6lgmek ve
bdylece hizmet kalitesine yonelik kavramsal bir
dizi c¢alismalar yapmislardir. Yapilan bazi
elestirilerle birlikte daha sonraki yillarda
yeniden diizenlemislerdir. Hizmet kalitesinin
Olcimiine yonelik tasarlanan ilk model ve
oldukg¢a farkl hizmet sektorlerinde
uygulanmustir. Bes boyuttan ve 42 6nermeden
olugmaktadir.

SERVPERF

Cronin ve Taylor, 1992, 1994

Hizmet kalitesinin 6l¢cimi; tekrar inceleme ve
ilaveler adli c¢aligmalarinda hizmet kalitesinin
isletme performansina bagli oldugunu ve bunu
tiiketicilerin olarak

tanimlamiglardir. SERVQUAL o6lgegindeki 5

algilladiklar1  degerler
boyutu kullanmiglardir. Daha sonra yeni bir
calisma ile tekrar Olcegi gozden gegirerek
algilanan  hizmetin kalite

Olgegi olacagini

yapmis olduklar1 ¢caligmada belirtmislerdir.

DINESERV

Stevens, Knutson ve Patton,
1995

DINESERV: Restoranlarda hizmet kalitesinin
Ol¢iimii igin bir ara¢ adli ¢alismalarinda yiyecek
icecek  igletmeleri  i¢in  kalite  Olcegi
gelistirmiglerdir. SERVQUAL o6lcegini temel
alarak direkt restoranlara yonelik tasarlanmustir.
SERVQUAL olgeginde oldugu gibi bes
boyuttan olusmustur. Ilk tasarlamista Gnerme
sayisi oldukga yiiksel olmasina karsin son
seklinde 29 dnermeden olugmustur.

DINESCAPE

Ryu ve Jang, 2008

Restoranlardaki fiziksel c¢evrenin duygular ve
davranigsal iizerindeki etkisinin 6lgmek igin
gelistirilmigtir. Diger 6l¢eklerden farkli olarak;
sadece fiziksel hizmet Kkalitesini Olgmeyi
amaglanmugtir. Olgek tesis estetigi, ambiyans,
aydmlatma, yemek ekipmanlari, genel plan,
servis personeli olmak {izere alt1 boyuttan
olusmaktadir. Faktér analizi sonucu, ambiyans
boyutundan aydinlatmay1 ¢ikarmis ve ayri bir
boyut olarak ele almiglardir. Oldukc¢a fazla
6nermeyle tasarlanan 6lcek, 21 6nermeye kadar
diismiistiir.

Kaynak: (Eleren, 2009; Unal, Akkus ve Akkus, 2014)
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1.4.3. Yiyecek Icecek isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Parasuraman, Zeithmal ve Berry’nin (1988) arastirmasinda hizmet kalitesi
boyutlarini tasarlamig ve literatiirde oldukga biiyiik kabul gormiistiir. Ancak 1990’11
yillarla beraber diger arastirmacilar tarafindan sektore ©zgl Olgim modeli
gelistirilmesi yeni boyutlarin da olugsmasmna neden olmustur. Yiyecek icecek
isletmelerinde hizmet kalitesi boyutlari, genel hizmet kalitesi boyutlar1 ile benzerlik

gostermekle birlikte sektdre yonelik farkli boyutlar da gelistirilmistir.

Giliniimiize kadar literatiirde arastirmacilar tarafindan birgok arastirma
yapilmig ve oldukga ¢esitli boyutlar sunulmustur. Literatiire bakildiginda yiyecek
icecek isletmeleri ile ilgili ¢aligmalarda hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel gevre,
yiyecek kalitesi ve personel davranisi temelinde boyutlarin olusturuldugu
gozlemlenmektedir. Hizmet kalitesinin boyutlar1 bu {i¢ unsur temelinde asagida

aciklanmustir.

Yiyecek Kalitesi: Yiyecek kalitesi yemek deneyiminin en 6nemli bilesenlerinden
biridir (Namkung ve Jang, 2007; Sulek ve Hensley, 2004). Bu bilesene ait
aragtirmacilar tarafindan birgok o6znitelik ortaya konmustur. Yiyecek kalitesi diger
unsurlarda oldugu gibi farkli boyutlara ayrilmanin aksine, ¢alismalarda tek boyut

olarak ele alinmistir. Bu unsurla ilgili 6znitelikler agagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 1.15 Yiyecek Kalitesi Boyutu Oznitelikleri

Yazar/ Namkung ve Sulek veHensley, Raajpoot, 2002 Jaafar, 2010
Oznitelik Jang, 2007 2004

Sunum w» * kX EX
Porsiyon > < KX
Tazelik X < %
Ist » % R
Tutarhlik R » KX
Cesitlilik X <

Guven X <

Koku <
Guven/hijyen R &

Saghkhhik & 2

Yoresel R 23
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Fiziksel Cevre: Fiziksel cevreye ilk olarak Kotler (1973) deginmistir. Fiziksel
¢evrenin misteri duygularinm derecesini (Bitner, 1990; Mehrabianve Russell, 1974),
memnuniyeti (Bitner, 1990; Chang, 2000), algilanan hizmet kalitesini (Wakefield ve
Blodgett, 1999) ve son olarak davranisi (Sayed vd., 2003) etkiledigi bilimsel olarak
ortaya konmus ve bu etkinin kanit1 hem teorik hem de uygulamalarda ispatlanmistir.
Yiyecek kalitesi tek boyut altinda incelenmesine karsin fiziksel ¢evre kalitesi ise
bircok boyutu ayrilmistir. Fiziksel gevre kalitesi ile ilgili yaygmn olarak kullanilan
boyutlar ve Oznitelikler tablo 1.16.’da sunulmustur. Tabloda boyuttan ziyade
Oznitelikler verilmistir. Cilinkii ayn1 Oznitelik farkli calismalarda farkli boyutlar
altinda kullanmilmistir.  Fiziksel ¢evre bir ¢ok ¢alismada kendi ismiyle
boyutlandirilirken, diger bir¢ok calismada ise tesis estetigi, 1siklandirma, atmosfer,

ambiyans, masa diizeni, hijyen/temizlik ve somut varliklar seklinde

boyutlandirilmastir.
Tablo 1.16 Fiziksel Cevre Boyut Oznitelikleri
v 1Oznitelik Soriano, Stevens  vd., | Sulek ve Raajpoot, 2002 Kivela vd.,
azar/Oznitell 2003 1995 Hensley, 1999;2000
2004)
Dekor <> X
Masa RN D3
dekorasyonu * *
Isik X X8
Renk <>
Ist o o o
Miizik <> <>
Guralta <> <& <&
Koku <>
Yemek alam <&
Mobilya/takim > X
Park alam <& <& X <
Cekici tesis - -
mimarisi * *
Lokasyon 23
Masa diizeni <> <>
Restoran e e R o
temizligi
Mobilya konforu <> >
Personel KX
gbrinimi y
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Personel/Cahsan Hizmeti: Hizmet sunum siirecinde personel davraniglari hizmet

kalite algisini belirlemede 6nemli bir katki sunmaktadir (Berry ve Bendapudi 2003;
Bitner 1990; Bitner, Booms ve Mohr 1994 Bitner, Booms ve Tetreault 1990; Bowen

ve Schneider 1985; Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1993; Zeithaml, Parasuraman ve

Berry 1985). Miisterilerin ¢alisanlarin gayreti ve performansi hakkindaki algilari,

miisteri memnuniyetini ve davranis degisikliginde dnemli bir etkisinin oldugu tespit

edilmistir (Keaveney, 1995; Mohr ve Bitner 1995). Personel hizmet kalitesiyle ilgili

en fazla kullanilan ve bilinen boyutlar Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)

tarafindan olusturulan glivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati boyutudur.

Tablo 1.17 Personel Boyutu Oznitelikleri

Yazar/Oznitelik

(Parasuraman,
Zeithaml  ve
Berry, 1985)

(Bartlett
Han,
2007)

ve

(Sulek ve
Hensley,
2004)

(Raajpoot, 2002)

Kivela vd.,
1999;2000)

Uyum becerisi

Profesyonellik

Tecriibe

Problem Cézme

Vasif

Etkilesim

Sicakkanlhilik

Gorindm

Yardim severlik

Miisteriyi
anlama

Inamilirlik

Ulasabilirlik

Guvenlik
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IKINCI BOLUM
ALGILANAN DEGER, MUSTERI MEMNUNIYETI VE
DAVRANISSAL NIiYET

2.1. ALGILANAN DEGER

2.1.1. Algilanan Deger Kavram ve Tanim

Algilama, 6grenmenin temelini olusturan bir nesnenin veya bir olayin bes
duyu araciligiyla taninmasidir. Algilamanin giicii; 6zelliklerine, kisinin ihtiyaclarina,
ihtiyaclarin siddetine ve kisinin beklentilerine ile iliskilidir (Islamoghi, 2000:113).
Algilama, fizyolojik faktorlerin yani sira duyum, simgesel ve duygusal surecleri de
ilgilendirmektedir (Yiikselen, 2003:103). Eger sadece fizyolojik bir siiregten ibaret
olsaydy; farkli ge¢mise, karaktere ve deneyime sahip kisiler benzer olay veya
nesneleri benzer sekilde algilardi (Odabasi ve Barig, 2013: 127). Psikolojik bir faktor
olan algilama, insanlarin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak i¢in bilgileri
se¢mesi, organize etmesi ve yorumlamasi siireci seklinde ifade edilmektedir (Kotler

ve Armstrong, 2004:193; Solomon, 2015: 196).

Deger, birgok perspektifien ele alinmis ve birgcogu ekonomi alanimni
olusturmaktadir. Iktisat, muhasebe, finans, yonetim, strateji, sosyal bilim ve
pazarlama gibi ¢esitli disiplinlerin (Pihlstrom, 2008: 18) yani sira degisim, fayda ve
emek teorilerinde de kullanilmakta olan bir kavramdir. Ustelik rekabet avantaji
acisindan strateji ve Orgiitsel davranig literatliriiyle de Onemli bir iliskisi s6z
konusudur (Payne ve Holt, 2001: 160). Ancak deger kavrami, sosyal bilimler
genelinde ve 6zellikle yonetim literatiiriinde en ¢ok kullanilan ve yanlis kullanilmig
kavramlardan biridir (Leszinski and Marn, 1997). Fayda, degerler, fiyat ve kalite
kavramlariyla ilgili bircok ¢aliyma yapilmasina ragmen, bu kavramlarin “deger”
kavramiyla farkliliklart oldukg¢a zayif ve ayni zamanda iliskileri net degildir
(Lapierre, Filiatrault ve Chebat, 1999). Birgok arastirmaci “deger” ve “degerler”
kavramini ayn1 anlamda tanimlamaktadir. “Degerler” kavramu standartlar, normlar,
kriterler ve amaglar anlamina gelirken; “deger” kavrami, degerlendirici bir yargmin

sonucudur (Holbrook, 1994).
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Deger, bazi davranig ve amagclar1 bireysel veya sosyal agidan daha tercih
edilebilir bulan, siireklilik arz eden inanislardir (Odabasi ve Baris, 2013: 212).
Tiiketicinin bakis agisindan, aligverigsin amaci deger elde etmektir (Holbrook, 1994:
21). Isletme agisindan bakildiginda, tiiketici degerinin yaratilmasi veya daha spesifik
olarak miisteri degeri artirmak, isletmeler icin rekabet avantaji saglamanm kritik
kaynag1 olacaktir (Woodruff, 1997: 97). Grewal ve Lewy (2010: 432) ise pazarlama
baglaminda degeri, miisterilerin zor kazandiklar1 para ve kit zamanlar1 karsiliginda
fiziksel Urln ve hizmetlerden makul, iyi bir fayda/karsilik beklentisi seklinde
tanimlamaktadir. Daha genis bir agiyla deger, tim pazarlama faaliyetleri igin temel
olmustur (Holbrook, 1994: 71).

Algilanan degerin satin alma niyetini iligkin dnemi literatlirde daha 6nce
vurgulanmustir (Zeithaml, 1988), ancak son yillarda bu konuya iligkin arastirmalara
da ilgi artmigtir (Cronin vd. 1997; Patterson and Spreng, 1997; McDougall and
Levesque, 2000; Varki and Colgate, 2001; Tam, 2004). Algilanan degerle ilgili
literatirde bir¢ok tanimlar yapilmis, fakat miisteri tarafindan algilanan bir siireg
olmasi nedeniyle ortak bir yargiya varilamamistir. Algilanan deger iliskin farkh
calismalarda farkli kavramlar kullanilmigtir. Woodall (2003) pazarlama alaninda
algilanan deger kavrammin ele alindig1 doksan adet makaleyi inceleyerek ondan
fazla sayida farkli isme rastladigini belirtmistir (Ates, 2014: 53). Literatiirde sik¢a
kullanilan bu terimler, “algilanan deger (perceived value)” (Zeithaml, 1988; Dodds
vd., 1991; Katamneni ve Coulson, 1996; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002,
2004a, 2004b; Gallarza ve Saura, 2006; Sanchez vd., 2006; Sanchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo, 2007; Ryu vd., 2008; Callarisa Fiol vd., 2009; Ashton vd., 2010),
“hizmet degeri (service value)” (Hartline ve Jones, 1996; Cronin vd., 1997), “tiketici
degeri (consumer value)” (Holbrook, 1999; Park, 2005; Jensen ve Hansen, 2007),
“miisteri degeri” (Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Oh, 2000; Ulaga, 2001),
“algilanan miisteri degeri (perceived customer value)* (Lai, 1995; Sinha ve
DeSarbo, 1998; Lapierre, 2000; Ulaga ve Chacour, 2001; Eggert ve Ulaga, 2002;
Chen ve Dubinsky, 2003) olarak ifade edilmektedir (Tirkmendag, 2015: 75 ;
Broekhuizen, 2006: 45).
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Bir¢ok yazar deger kavraminin tanimlanmasindaki zorluklar1 kabul etmistir.
Bu zorluklar, zamanla dinamik kavram haline gelen “degerin” Ozniteliginin
oznelliginden ve belirsizliginden kaynaklanmaktadir (Jaworski and Kohli, 1993;
Naumann, 1995). Genel olarak algilanan deger; miisterinin hizmet, fiziksel iiriin
veya iligki ile aldiklar1 fayda veya yarar ile hizmetin kazanilmasi icin algiladiklar
fedakarlik veya maliyetin mukayese edilmesiyle olusan karar veya degerlendirme
olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml 1988; Monroe 1991; Lovelock, 1991; Gale, 1994;
Bigne vd., 2000; Teas and Agarwal, 2000). Lovelock (2001) algilanan degerin,
hizmetten fayda saglayarak ya da hizmetin satin alinmasi ve kullanilmasi ile ilgili
harcamalar1 azaltarak artirilabilecegini ileri stirmiistiir. Woodruff (1997: 142) gore
algilanan deger, kullanim siirecinde tiiketicilerin hedef ve amaglarina ulagsmasinda
kolaylik saglayan iriin/hizmetin niteliklerinin ve performans 6zelliklerinin
degerlendirilmesine olanak veren tercih algilamasidir. Algilanan degerle ilgili

literatiirde yapilan tanimlamalar tablo 2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1 Literatiirde Yer Alan Algilanan Deger Tanimlar1

Kavram Yazar Tanim

Belirli bir davranig veya erisilen durumun,
alternatif davramiglar veya erisilebilecek
durumlara gore, kisisel ve sosyal olarak
tercih edilebilirligine dair inan¢ olarak
tanimlamaktadir.

Deger Rokeach (1979, akt., Tek,
2006)

. Algilanan deger, faydalarin ve ddiinlerin
Algilanan Deger Zeithaml (1988:14) karsilastirilmasi1 sonucunda driin ya da

Sweeney ve Soutar (2001) hizmetleri.n fayda.smln genel
degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir.

Musteri algilanan degeri, Urtnlerden elde
edilen faydalar ve iiriinleri satin almak igin
Odenen fiyatmn (fayda ile fiyat arasinda denge
kurulmasi) karsilastirilmast  sonucundaki
degerlendirilmelerdir.

Miisteri Monroe (1990, akt., Heinonen,

Alglanan Degeri | 2004:206)

5 Uriinlerden elde edilen faydalarin, {iriin
Algilanan Deger | Dodds ve dig. (1991:316) faydas1 saglamak ic¢in verilen Odiinlere
oranidir.
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Deger

Anderson, Jain ve

Chintagunta (1993:5,
akt.,Woodruff:1997:141)

Isletme pazarindaki deger, tiiketicilerin farkli
irtin ve sunumlarmi dikkate alarak bu iiriin
ve hizmetlere ddedikleri fiyatla, bu drin ve
hizmetlerden elde ettikleri ekonomik, teknik
ve sosyal faydalarin parasal birimler
karsiliginda  algilanan  degeri  olarak
tanimlanmaktadir.

Miisteri Degeri

Gale (1994:14, akt.,
Woodruff, 1997:141)

Miisteri degeri, iirlinlin goreceli fiyata gore
diizenlenmis pazarm algilanan kalitesidir.
Misterilerin iirtin ya da hizmetler hakkinda
rakiplerle karsilastirma yapilmasi
sonucundaki fikirleridir.

Miisteri Degeri

Nauman (1995:102),
Mcdougall ve Levesque,
(2000:394), Finne, (2007:3)

Uriinlerden elde edilen faydalarin, {iriin
faydas1 saglamak ic¢in verilen Odiinlere
oranidir.

Algilanan
Miisteri Degeri

Day, (1990:142 akt., Lai,
1995:381)

Algilanan  misteri  degeri,  miisteriler
tarafindan algilanan maliyetler ve faydalar
arasindaki farktir.

Algilanan Miisteri Degeri=Algilanan
Faydalar- Algilanan Maliyetler

Tiiketici Degeri

Holbrook (1996:139, 1999:5,
2005:46)

Interaktif, goreceli, tercih deneyimidir.

Miisteri Degeri

Woodruff ve Gardial (1996,
akt., Overby, 2005:166)

Uriin veya hizmet kullanimmin, arzulanan
amac ve hedefleri yerine getirme diizeyine
yonelik tiiketici algilamasidir.

Miisteri Degeri

Butz ve Goodstein
(1996:63)

Miigteri  Degeri, miisterinin  ireticinin
sundugu dikkat c¢eken {iriin ve hizmetleri
kullanim1 sonrasinda ve miisterinin bu
grtinlerin ~ kendilerine  katma deger
sagladigin1 algilamas1 sonucunda olusan
misteri ve {iretici arasindaki duygusal bag
olarak tanimlanmaktadir.

Miisteri Degeri

Woodruff (1997:142)

Miisterilerin algiladig tercihler ve {iriinlerin
ozellikleri ve performanslarinin
degerlendirilmesi, kullanim sonrasindaki
sonuglar, bu sonuglarin miisterilerin hedef ve
amagclarmi nasil karsiladigina yonelik
degerlendirmelerdir.

Miisteri Degeri

Woodal (1997:21)

Miisteri degeri; miisterilerin algiladigi
tercihler ve Urtinlerin 6zellikleri ve bu
ozelliklerin performanslari, kullanimdan
sonraki miisteri hedefleri ve amaglarini,
kullanim sirasinda ve sonrasinda bu
iirtinlerin ne diizeyde karsiladigina yonelik
degerlendirmeler olarak tanimlamustir.

Kaynak: (Konuk, 2008 : 30-31; Broekhuizen, 2006: 45)
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Literatiirde yer alan deger tanimlarmma bakildiginda temelde bazi ortak

noktalarin oldugu goriilmektedir;

e Algilanan deger, belirli bir {iriin ya da hizmetin kullanimiyla iligkilidir.

e Algilanan deger tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir.

e Deger algilamasi, genel olarak tiiketicilerin {iriin ya da hizmeti elde etmek ya
da kullanmak i¢in katlandig1 ddiinler ile iiriinden saglanan fayda arasindaki
karsilagtirmaya dayanmaktadir (Woodruff, 1997:141).

e Algilanan deger; nesnelere, bireylere ve kosullara gore degisiklik gosterir.

e Algilanan deger, iirlin ve hizmet arasinda farklilik gosterdigi gibi ayn1 zaman
benzer triinlerde de farklilik gdstermektedir (Overby, Gardial and Woodruff,
2004; Zeithaml, 1988).

e Siibjektif bir kavram olan algilanan deger miisterilere, kilttrlere ve zamana
gore degisiklik gosterebilmektedir (Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve
Moliner, 2006: 394).

Literatiirde bakildiginda olduk¢a zengin “algilanan deger” kavrami
tanimlamas1 gorlilmektedir. Her bir arastrmaci c¢aligmasinda algilanan deger
kavramini farkli alanlardan ve perspektiflerden incelemistir. Dolayisiyla bu durum,
deger kavramimin olduk¢a dnemli ve zengin bir icerige sahip yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica, arastirmacilarin tek ortak noktasi, algilanan degerin igerige
bagl bir dogasmin olmasidir (Bolton and Drew 1991; Francis and White 2004;
Holbrook 1994; Mathwick vd., 2002; Parasuraman 1997; Woodall 2003; Zeithaml
1988). Valarie Zeithaml, yapmis oldugu kesifsel caligmasinda algilanan deger
yonelik dort tanimlama yapmistir (1988:13);

e Deger diisiik fiyattir.
e Deger, iiriinden istenilen seydir.
e Deger, miisterinin 6dedigi iicrete karsilik, aldig1 kalitedir.

e Deger, verilene karsilik aldigimdir.

Valarie Zeithaml, algilanan degerle ilgili tanimlar1 fiyat, kalite ve alman
fayda temelinde sekillendirdigi gozlemlenmektedir. Bu tanimlamaya gore degerin

algilandig1 asamalar1 satig Oncesi ve kullanim sonrasi olmak Uzere iki kisim da
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incelenebilir. Miisteri satis Oncesi fiyat, kalite, fayda ve maliyet gibi faktorlerin
degerlendirmesini yaparak kendisinde {iriinle ilgili bir algi olusturmaktadir. Bu
asamada alginmn olusmasinda bu faktOrler cergevesinde benzer urunlerle veya
hizmetlerle kiyaslama en 6nemli veriyi olusturmaktadir. Kullanim sonras1 asamada,
miisterinin gercek algist olugsmakta ve degerlendirme faktorlerine deneyimde
eklenmektedir. Bu asamada, aldigi faydaytr deneyimleyerek  verdigi
fiyattan/maliyetten ( fiyat, zaman vb.) ne derece iistiin oldugunu 6l¢ebilmesi degeri
olusturmaktadir. Bu 6l¢lim oran1 ne kadar yiiksek olursa miisteri i¢in algilanan kalite

de o derece artig gosterecektir.
2.1.2. Algilanan Deger Yaklasimlar

Algilanan deger kavrammin tanimlanmasma yonelik literatirde tek boyutlu
ve ¢ok boyutlu olmak iizere iki aragtirma yaklasimi s6z konusudur. Bu iki yaklagima
yonelik arastirma akimlar1 sekil 2.1°de verilmistir. Tek boyutlu aragtirma akimlar1
fiyat temelli ve araglar-amag teorisi olmak iizere iki kism1 ayrilmustir. Fiyat temelli
caligmalarda Monroe yaklasimi On plana ¢ikarken, araglar-amalar teorisinde ise
Zeithaml’in yaklasimi bu akima 1s1ik tutmustur. Cok boyutlu arastirmalarda deger

kurami, Holbrook’un deger topolojisi ve tiiketim degerleri kurami 6n plana

cikmaktadir.
Sekil 2.1 Algilanan Deger Arastirma Yaklagimlar
Fivat temelli galismalar ]—.'[ Monroe vaklagim ]
bl Tek Boyutlu ] - [ Araglar-amag Teorisi ] Ib[ Zeithaml vaklagim ]
r[ Diger arasturmalar J
Migteri Degeri
Dogas
Tiiketici Deger
- Hiverarsisi
| Cok Boyutlu
Deger Kurami
Incelemesi
¥
Faydacil ve Holbrook un Deger
I—Iedoni{n\e ait Topolojisi
Dieger

Tiuketim Degerleri
Furama

Kaynak : Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, (2007: 430)
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2.1.2.1. Tek Boyutlu Yaklasim

Tek boyutlu algilanan deger arastirma yaklasimlar1i ve katki sunan
aragtirmacilar Tablo 2.2° de sunulmustur. Bu akimin temel yapisii faydacil bakis

olusturmaktadir.

Tek boyutlu yaklasima gore, miisteri degeri kisilerin kendi beyanlariyla
Olciilen, degerle ilgili olarak kisilerin biligsel ve faydaci algilarini yansitan bir
yapidir. Bu yaklasima gore deger kendi i¢inde boliinmeyen tek boyutlu bir yapidir
(Sanches ve Iniesta, 2007).

Dodds ve Monroe’nin 1985°te one siirdiikleri algilanan deger yaklasimida
marka etkisi kapsanmis ve algilanan fedakarlik kavrami modelden ¢ikarilmistir. Bu
yaklasimda algilanan kalite, marka, fiyat ve algilanan deger arasindaki iliskinin yani
sira algilanan fiyatin, algilanan kalite tizerindeki etkisi ortaya konulmustur. Marka,
fiyatin algilanan kalite Uzerindeki etkisini arttirmaktadir. Genel olarak marka,
tilketicilerin kalite algisin1 ve satin alma niyetini olumlu yoénde etkilemektedir
(Dodds ve Monroe, 1985: 90). Bunun yan1 sira marka; algilanan fiyat ve tekrar satin
alma niyeti arasindaki iliski tizerinde de etkilidir (Oh, 2000: 153).

Zeithaml’in araglar-amag teorisi, tiiketicilerin degerlerini davraniglariyla
iliskilendiren teorik ve kavramsal bir yapidir. Algilanan tiiketim sonuglari,
tiikketicilerin kisisel degerleri ve iiriin 6zellikleri arasindaki baglanti1 karar verme
siirecini etkileyen unsurlardir. Tiketiciler i¢in {riin‘hizmet Ozellikleri bir amag
olmaktan ziyade istenilen sonuca ulagsmak i¢in kullanilan bir aragtir. Dolayisiyla,
tiikketiciler hedef odaklidir. Zeithaml (1988), soyutlama diizeyine gore bir degisken
hiyerarsisinin kuruldugu bir arag-ama¢ modeli 6nermistir. Bu model, algilanan fiyat,
algilanan kalite ve algilanan deger kavramlar1 arasindaki iliskilere genel bir bakis
sunmustur. Tiiketiciler, iirlinleri objektif 6zelliklerinden ziyade fiyat, kalite ve deger
algisina gore degerlendirmektedirler ( Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007:
432).

Diger tek boyutlu yaklagim arastirmalarin asagidaki konular ele alinmistir;

e Kurumsal imaj,
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e Kalite ve fedakarlik,

e Hizmet kalitesi, sosyal deger, oyun, estetik, harcanan zaman ve
gayret,

o Fedakarlik, fayda, kisisel tercihler ve algilanan durumlar,

e Algilanan risk ve tecriibe degerligidir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-
Bonillo, 2007).

Tablo 2.2 Tek Boyutlu Algilanan Deger Yaklasimlari

Arastirma Yaklasimi Yazar

Agarwal and Teas (2001, 2002, 2004); Dodds and
Monroe (1985); Dodds vd. (1991); Grewal vd.
(1998a); Li vd. (1994); Monroe (1979, 1990);
Monroe and Chapman (1987); Monroe and Krishnan
(1985); Oh (2003); Teas and Agarwal (2000); Wood
and Scheer (1996)

Monroe Yaklasimi

Baker vd. (2004); Bolton and Drew (1991); Brady
and Robertson (1999); Chang and Wildt (1994);
Gould-Williams (1999); Hartline and Jones (1996);
Kerin vd. (1992); Lapierre vd. (1999); Spreng vd.
(1993); Sweeney vd. (1999); Zeithaml (1988)

Zeitham!’in Yaklasimi

Andreassen and Lindestad (1998); Bei and Heslin
(1997); Blackwell vd. (1999); Caruana vd. (2000);
Chen and Dubinsky (2003); Cronin vd. (1997);
Cronin vd. (2000); DeSarbo vd. (2001);Gallarza and
Gil (2006); Grewal vd. (1998a); Kwon and Schumann
(2001); Laitamaki and Kordupleski (1997);
McDougall and Levesque (2000); Sinha and DeSarbo
(1998); Thaler (1985); Ulaga and Chacour (2001)

Diger Yaklasimlar

Kaynak: (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 431)
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2.1.2.2. Cok Boyutlu Yaklasim

Cok boyutlu arastrma akimlari; miisteri degeri hiyerarsisi, faydaci ve
hedonik deger, deger teorisi, tiiketim degerleri teorisi, Holbrook“un miisteri degeri
tipolojisi seklinde incelenmistir. Cok boyutlu yaklagim akimlar1 ve katkida bulunan

yazar Tablo 2.3’te sunulmustur.

Tablo 2.3 Cok Boyutlu Algilanan Deger Yaklagimlari

Arastirma Yaklasimi Yazar

Woodruff ve Gardial (1996); Woodruff (1997);
Parasuraman (1997); Van der Haar ve dig. (2001);

Miisteri Degeri Hiyerarsisi Overby vd., (2004); Anitsal ve Flint (2005);
Overby vd., (2005).

Babin vd., (1994);Babin ve Attaway (2000);

Faydaci ve Hedonik Deger Babin ve Babin (2001); Babin ve Kim (2001);
Lee ve Overby (2004); Chiu ve dig. (2005).

Hartman (1967, 1973); Mattsson (1991);
Danaher ve Mattsson (1994, 1998); de Ruyter
Deger Teorisi vd., (1997); Lemmink vd,. (1998);

Huber vd., (2000).

Sheth ve dig. (1991a, 1991b); Sweeney vd.,
Tiiketim Degerleri Teorisi (1996); Williams ve Soutar (2000); Sweeney ve
Soutar (2001); Wang vd,. (2004); Pura (2005).

Holbrook ve Corfman (1985); Holbrook (1994,
1996, 1999);Oliver (1996, 1999); Richins
Holbrook’un Miisteri (1994, 1999); Smith (1996, 1999); Solomon
(1999); Leclerc ve Schmitt (1999); Brown
consumer value (1999); Wagner (1999); Bevan
ve Murphy (2001); Mathwick vd., (2001,
2002);Bourdeau vd.,(2002); Kim (2002).

Degeri Tipolojisi

Kaynak: (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 435)
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Miisteri Degeri Hiyerargisi: \Woodruff and Gardial (1996: 64) miisteri
degeriyle ilgili yoneticilere yonelik bir diisiince gercevesi olusturabilmek icin araclar-
amaglar yaklasimini temel alarak bu hiyerarsik modeli ileri siirmiistiir. Bu hiyerarsi
algilanan deger kavramina sadece iiriin 6zelliklerine bakilan dar bir kapsam yerine,
miisteri deneyimlerini dikkate alan genis bir perspektif sunmustur. Algilanan deger,
miisterilerin {iriin 6zelliklerini, bu 0Ozelliklerin olusturdugu performanslar1 ve
tiketicilerin amagclarina ulagsmalarini1 saglayacak kullanim sonuglarmi tercih ve

degerlendirmelerinden olugsmaktadir (Woodruft, 1997:142).

Sekil 2.2 Miisteri Degeri Hiyerarsisi Modeli

Miisterilerin
hedefleri ve
nivetleri

Amag Temelli Memnuniyet

Kullanim

Sonug¢ Temelli Memnuniyet

durumu

arzulanan sonug¢

Arzulanm

ozellikleri ve
ozelliklerin
performansi

Ozellik Temelli Memnuniyet

Kaynak: Wodruff (1996:142)

Miisteri degeri hiyerarsisinin her bir asamasi, miisterinin {iriinii alma
asamasindan kullanim sonrasina kadar ki siireci yansitmaktadir. Uriiniin performansi
ve arzulanan performansi saglayacak olan iriiniin kendisini tanimlarken, kullanim
durumunda algilanan sonuglar arzulanan sonucglarla deneyim vasitasiyla
kiyaslanmaktadir. Miisteriler hiyerarsinin son asamasinda, arzulanan {iriiniin
ozellikleriyle deneyimlerini karsilagtirarak hedeflerine ve amaglarma ulasip

ulasamadigmin degerlendirmesini 6grenmektedir (Woodruff, 1996). Bu asama
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sonunda; arzulanan sonuclar ve faydalar gibi olumlu sonuglara ulasilabilirken,
maliyet ve fedakarlik gibi olumsuz sonuglara da ulasilabilmektedir (Flint, Woodruff
ve Gardial, 2002:103). Overby vd. (2005:142) tarafindan bu hiyerarsik asamalarin

her biri tuketici degerinin igerigini olugturmaktadir.

Tuketim Degerleri Teorisi: Bu teori tuketicinin trun ozelliklerinden ziyade
bir takim deger gore tercih yaptigini ileri siirmektedir (Flint, 1998: 46). Miisterinin
neden bir iirlini satin aldigmni veya bir markay1 diger markaya gore neden tercih
ettigini irdelemek i¢in tiiketim degerlerine odaklanmistir (Sheth vd., 1991a:159).
Miisteri, Urtnun Ozellikleri ve bu 6zelliklerin sergiledigi performansi tercih etmekten

ziyade, tirliniin veya hizmetin 6ziinii olusturan degere gore tercihte bulunmaktadir.
Bu yaklagim ii¢ temel fikri savunmustur;

e Miisteri tercihi, ¢oklu tiiketim degerinin sadece bir fonksiyonudur,

e (oklu tiiketim degerlerinin her birinin miisterinin tercih slrecine
farkl katkilar vardir,

e Bu degerler arasinda belirli bir korelasyon yoktur (Sheth, Bruce ve
Barbara, 1991:161).

Ayrica; tikketim degerlerinin tercih siirecinde farkli katkilart oldugu gibi, her
bir degerin her bir miisteri lizerindeki etkisi de farklidir. Yani, fonksiyonel deger her
miisteriye ayni katkiyr sunmamaktadir. Ornegin, A miisterisinin X marka cep
telefonunu tercih nedeni sosyal degeri maksimize etmek oldugundan dolay: diger
deger boyutlarin katkisi oldukc¢a sinirli olacaktir; diger taraftan B miisterisinin X
marka tercihinin nedeni yenilik degerini maksimize etmek olabilmektedir. Bu
durumda ayni tiriinden A miisteri farkli degeri maksimize edebilirken, B miisterisi de
daha farkli bir degeri maksimize etme amacindadir. Dolayisiyla, Sheth vd.’nin
(1991) ifade ettigi gibi biitiin degerlerden ayni anda maksimize etmek pratikte
miimkiin degildir.

Miisteri tercih davranigini fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger,
yenilik degeri ve durumsal degerden olusan bes adet deger tiiriine gore

sekillendirmektedir (Sheth, Bruce ve Barbara, 1991:7). Miisteri iiriin veya hizmettin
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oziinde bulunan degerleri kiyaslayarak iirlin veya marka tercihi yapmaktadir. Bes

degerin agiklamalari tablo 2.4’ te kisaca agiklanmuistir.

Tablo 2.4 Miisteri Tercih Davranigini Etkileyen Degerler

DEGER ACIKLAMA

Fonksiyonel Uriiniin/hizmetin 6zellikleri sebebiyle gerceklestirdigi fiziksel performansmn
miigteride olusturdugu algisal faydadir.

Sosyal Urdiniin/hizmetin  sosyal ozellikleri vasitastyla miisteride olusturdugu
algilanan sosyal faydadir.

Duygusal Uriiniin/hizmetin - duygulara harekete gecirmeye yonelik 6zellikleriyle
miisteride olusturdugu algisal faydadir.

Yenilik Uriiniin/hizmetin sahip oldugu ozellikler vasitasiyla miisteride yenilik hissi
olusturmasinda ve yeniligin miisterinin memnun olmasinda olusturdugu
algisal faydadir.

Durumsal Uriiniin/hizmetin 6zel durumlarda veya sartlarda gosterdigi performansmn

miisteride uyandirdiga algisal faydadir.

Kaynak: Sheth, Bruce ve Barbara, (1991b:18-22)’den derlenmistir.

Holbrook’un Tiiketici Degeri Topolojisi: Bu yaklagim tiiketici degerini
goreceli etkilesimli bir tercih etme deneyimi olarak tanimlamistir. Bu tanimlamada
yer alan her bir kavramin birbiriyle iliskili farkli kavramlar oldugunu ifade etmistir
(Holbrook, 1996:139; 1999:5; 2005:46). Ayrica, degeri ii¢ boyuttan olusan sekiz
kategoriye aywrmustir. Boyutlar1 igsel-digsal, aktif-reaktif ve 6z yonelimli-diger
yonelimli seklinde olustururken; kategorileri de verim, mukemmellik, statu, itibar,

eglence, estetik, etik ve maneviyat seklinde olusturmustur (Gallarza ve Saura, 2006).
Boyutlara yonelik igerik agiklamalar1 asagida sunulmustur;

Dissal ve igcsel deger: digsal deger tiiketimde islevsel bir fayda amaci
hedeflerken, igsel degerde islevsel faydadan ziyade eglence odakli bir tiiketim amact

s6z konusudur.

Oz yonelimli-diger yonelimli deger: kisinin kendi tiiketim deneyimi
degerlendirmesini yapiyorsa 6z yonelimli, kisi baskalarinin tiiketim deneyimlerinin

tepkisini degerlendiriyorsa diger yonelimli deger s6z konusudur.

Aktif-reaktif’ deger: miisteri tiikketim slirecinde eylemsel rol aliyorsa aktif
deger, triin/hizmet tiiketim siirecinde aktif bir rol aliyorsa reaktif deger so6z

konusudur.
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2.1.3. Algilanan Deger Boyutlar

Algilanan deger kavramini ortak bir anlayigla tanimlamanin ve 6lgmenin
deger algisinin dogasima ters diisecegi bircok arastirmaci tarafindan ifade edilmistir.
Miisteri agisindan her bir {riiniin veya hizmetin farkli sekilde deger
konumlandirilmasi s6z konusudur. Dolayisiyla arastirmacilarda bu durumu goz
oniinde bulundurarak degere yOnelik farkli boyutlar1 inceleyip arastirmalar ortaya
koymustur. Bir kisim arastirmaci (Zeithaml, 1988; Dodds vd., 1991; Kerin vd., 1992;
Spreng vd., 1993; Li vd., 1994; Cronin vd., 1997; Patterson ve Spreng, 1997; Grewal
vd., 1998; McDougall ve Levesque, 2000; Agarwal ve Teas, 2001, 2002, 2004;vb.)
miisterinin iiriinden/hizmetten algiladigi degerin sadece fiyat/maliyet/fayda temelli
oldugunu 6ne siirmesine karsin, birgok arastirmact da (Parasuman ve Grewal, 2000;
Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998; Katamneni ve Coulson, 1996;vb)
hizmetten/Urlinden algilanan degerin tek boyutla sinirlandirilmayip bir¢ok boyutla

ifade edilebilecegini ortaya koymustur.

Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007) ¢alismasinda algilanan degere
yonelik ¢ok boyutluluk ve tek boyutluluk yapilarin arasindaki farkliliklar1 agagidaki
sekilde ifade etmistir;

e Tek boyutlu yapida algilanan degerin teorik temelini ekonomik kuram
ve kavramsal psikoloji olustururken, ¢ok boyutlu yaklasimda tiiketici
davranisi psikolojisi olusturmaktadir.

e Tek boyutlu yapilarda kavramsal yaklasim s6z konusu iken, ¢ok
boyutlu yaklagimlarda bilissel yaklasim s6z konusudur.

e Tek boyutlu yapilarda degerin Onciilleri ve Onciiller arasindaki iligkide
karmagiklik ve mutabakat eksiligi, ¢ok boyutlu yaklasimda deger
bilesenleri ve bilesenler arasindaki iliskide mutabakat eksiligi ve
karmagik s6z konusudur.

e Tek boyutlu yapilar literatiirde yaygin bir sekilde benimsenip
uygulanirken, ¢cok boyutlu yapilar ¢ok fazla benimsenmeyip yapilan
calismalar oldukga sinirhdir.

e Tek boyutlu yapilar yalin ve direk gozlemlenebilirken, ¢ok boyutlu

yapilar karmagik ve 6zellikleri vasitasiyla gozlemlenebilmektedir.
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Tablo 2.5 Algilanan Deger Boyutlari

Yazarlar

Boyutlar

Sheth, Newman ve Grooss (1991)

Sosyal Deger, Ekonomik Deger, Fonksiyonel Deger
Bilgisel Deger, Durumsal Deger

Babin, Darden ve Griffin (1994)

Faydacil Deger
Hedonizme ait Deger

Groth (1995)

Biligsel Deger, Psikolojik Deger, I¢sel Deger
Dissal Deger

De Ruyter, Wetzels, Lemmink ve
Mattson (1997)

Duygusal boyut veya Igsel deger, islevsel boyut veya Dissal
dege, Mantik boyutu

Gronroos (1997)

Biligsel Deger, Duygusal Deger

Grewal, Monroe ve Krishnan
(1998)

Edinme Degeri, islem Degeri

Holbrook (1994, 1998)

Verim, Mikemmellik, Statii, tibar, Eglence, Estetik, Etik ve
Maneviyat

Sweeney, Soutar ve Johnson
(1999)

Sosyal Deger, Duygusal Deger, Islevsel Deger, Islevsel Deger
(Performans/kalite) ve Islevsel Deger (Cok yonliiliik)

Sweeney ve Soutar, (2001)

Islevsel boyut (fiyat ve kalite), Sosyal boyut ve Duygusal
boyut

Petrick (2002)

Kalite, Maddi fiyat, Davranigsal fiyat, Duygusal boyut ve
Itibar

Mathwick, Malhorta ve Rigdon
(2002)

Estetik (Gorsel gekicilik ve eglence), Sakacilik (Hayal kurma
ve zevk alma), Hizmet milkemmelligi, Miisteri yatirrminin geri

dénmesi (Verimlilik ve fiyat)

Tsai (2005)

Faydacil Deger (Kalite ve maddi fiyat), Etkisel Deger
(Duygusal ve davranissal fiyat) ve Sembolik Deger (Itibar)

Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve
Moliner (2006)

Islevsel Deger (Yerlestirme, profesyonellik, kalite ve fiyat),
Duygusal Deger ve Sosyal Deger

Kaynak: Chen ve Hu, 2010: 407; Sanchez vd., 2006: 396 akt. Dértyol, 2012

Algilanan degere yonelik ¢cok boyutlu yapilar tablo 2.5°te sunulmustur. Her

bir arastirmaci farkl sektorlerde algilanan degere yonelik farkli boyutlara ulagmustir.

Dolayisiyla bu durum algilanan degerin sektor olarak farkli algisal degerlere sahip

oldugunu gostermektedir.




76

2.2. MUSTERI MEMNUNIYETI
2.2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavraminin Tanim ve Onemi

Pazarlama literatiirlinde, misteri memnuniyetinin igletme performansi
tizerindeki  etkileri ile ilgili  bir takim tartigmalar = bulunmaktadir.
Bu tartigmalardan bir¢ogu, miisteri memnuniyetinin igletme performansi ve is
basarisi tizerindeki 6nemini desteklemektedir (Fornell, 1992; Harting, 1998; Zairii,
2000; Bolton, Kannan ve Bramlett, 2000; Rampersad, 2001; Gounaris ve
Stathakopoulos, 2001; Anderson, Fornell ve Mazvancheryl, 2004).
Bu nedenle, memnun miisterileri rekabet¢i bir ortamda giiglii ekonomik anlam
tastyan bir tesebbiisiin varligi olarak algilayabiliriz. Eger bir isletme miisteri
memnuniyetini saglayabiliyorsa karhiligi, gelisimi, miisteri devamliligini vb.
isletmenin avantajina yonelik durumlar siirdiirebilir hale gelmektedir. Dolayisiyla
misteri memnuniyetinin  6nemi, “bir isletmenin basarili ve karli olmasi igin
miisterileri memnun etmesi gerekir” felsefesinin genel bir kabul gérmesinden
kaynaklanmaktadir. Isletmelerin miisteri memnuniyetine ©nem vermesinin en

onemlini sebepleri asagidaki sekilde siralanmigtir:

v" Yeni miisteri kazanimmin olduk¢a pahali ve zor olmasi nedeniyle
mevcut miisterileri elde tutmanin 6nemli bir pazarlama hedefi haline
gelmesi,

v' Mevcut miisteriyi isletmeye yonelik gilincel tutmanm en Onemli
silahinin miisteri memnuniyetinden gectigi gerceginin ispatlanmig
olmasi,

v Rekabet ortaminda en Oonemli stratejik rolii miisteri memnuniyetinin
iistlenmis olmasidir (Engel, Blackwell and Miniard, 1995: 4)

v' Misteri memnuniyeti Uiriin veya hizmet performansinin beklentileri
asmasinda kilit rol oynamaktadir (Meesala ve Paulb, 2016: 2)

v' Misteri memnuniyeti, isletmelerin  mevcut ve  potansiyel
performansmi izlemek ve gelistirmek ig¢in bir 6nemli bir rehber
olabilir (Zairi, 2000).
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v' Miisteri memnuniyeti; miisterilerin tekrar satin almasmai, tavsiye
etmesini ve sadakat gostermesini saglamaktadir (Wilson, Zeithaml,
Bitner ve Gremler, 2008).

v’ Zaman, para ve kaynak agisindan yeni bir misteri elde etmek, var olan
miisteriyi elde tutmaktan 5 kat daha pahali oldugu tespit edilmistir
(Nauman, 1995).

v' Pizam ve Ellis (1999: 326) miisteri memnuniyetinin en ucuz
promosyon araci oldugunu ifade etmislerdir. Yapilan arastirmalarda
bu oranin 10’da 1 ile 5’te 1 arasinda degisen oranlarla daha ucuz

oldugu tespit edilmistir (Knutson, 1988: 17; Naumann, 1995: 22).

Miisteri memnuniyetine yonelik yapilan arastirmalardaki bir takim

istatistikler asagida sunulmustur (Flott, 1995; akt. Glven, 2010:292);

v' Miisteri sadakatindeki % 5 artisla isletme karinda % 25-80
bandinda bir kar artis1 saglanmaktadwr. Dolayisiyla, miisteri
sadakatini artiran unsurlarin basinda memnuniyet gelmektedir.

v Asir1 memnun edilmis bir miisteri ortalama memnuniyet
degerlerine sahip ir miisteriye gore 6 kat daha fazla sadiktir.

v Miisterilerin sadece %4’lik kismmin sikayetlerini iletmesi
nedeniyle isletme hakkinda olumsuzluklarm daha cabuk
yayilmasina neden olmaktadir.

v' Memnuniyetsiz miisterinin diger potansiyel misteriler etkileme

diizeyi memnun bir miisteriye gére daha yiiksektir.

1990’1 yillarda hem yoneticiler hem de arastirmacilar tarafindan miisteri
memnuniyetinin kavramsallagtirilmast ve olgulmesine buyuk ilgi duyulmustur
(Spreng ve Macoy, 1996: 2001). 1970’li yillardan baslayarak 20 yil iginde bu
konuyla ilgili 15.000°den fazla makale yayimlanmistir (Paterson ve Wilson, 1992).
Bir diger istatistik ise, 1970’li yillarin baslarindan itibaren giinimiize kadar
40.000’den fazla makale yayimlanmistir (Tikici ve Tirk, 2003: 29). Yapilan bunca
calisgamaya ragmen evrensel bir miisteri memnuniyeti kavramina ve tanimimna

ulagilamamigtir. Giese ve Cote (2000) caligmasinda miisteri memnuniyetinin
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kavramsallastirilamamasindaki farkliligin nedenini odak, zaman ve tepki temelinde

olustugunu belirtmistir.

Bir takim arastirmacilar (0r.; Oliver and DeSarbo, 1988; Tse and Wilton,
1988; Yi, 1990) tanimlarda beklentileri onaylamama modeli odakli olarak siiregleri
vurgularken, diger arastirmacilar hosnutluk, zevk ve siirpriz kavramlar1 temelinde
memnuniyeti bir surece bir tepki olarak vurgulamaktadir ( Bloemer ve Ruyter, 1999:
318). Diger farklilik ise, bir takim arastirmacilar (0r., Bolton and Drew 1991;
Howard and Sheth 1969; Tse and Wilton 1988) miisteri memnuniyetinin biligsel bir
tepki oldugunu iddia ederken, diger arastwrmacilar (6r., Cadotte, Woodruff, and
Jenkins 1987; Halstead, Hartman, and Schmidt 1994; Westbrook and Reilly 1983)
memnuniyetin duygusal bir tepki oldugunu iddia etmislerdir. Son farklilik ise,
beklentilerdeki standartlardir. Beklentilerin igerigini olusturan bilesenler farkli
sekilde vurgulanmistir. Baz1 tanimlarda beklentiler; satis temsilcisi, deneyim ve iiriin
ozellikleri olarak baz alirken, bazi tanimlarda maliyet, siirpriz ve tiiketim sonucu
olarak belirlenmistir (Giese ve Cote, 2000). Amaglar, hedefler ve gecmis deneyimler

miisteri beklentisinde farklilik olusturan temel kaynaklardir.

Churchill ve Surprenant (1982: 503) ve Westbrook ve Reilly (1983: 256)
miisteri memnuniyetini deneyime karsi duygusal bir tepkinin sonucu ya da beklenen
ciktrya gore 6diil ve maliyetin karsilastirilmasi oldugunu ifade etmislerdir. Fornell
(1992: 11), miisteri memnuiyeti kavrammi “satin alma sonrasit bir degerlendirme
sireci” olarak tamimlarken, Tse ve Wilton (1988: 204) miisteri memnuniyetini
“Onceki beklentiler ve iiriiniin mevcut performanst arasinda algilanan farkhilik”

olarak tanimlamaktadir.

Slre¢ odakli yaklasim da miisteri memnuniyetini, hizmetin veya Urinin
sunumu boyunca memnuniyetinin degerlendirmesi olarak tanimlanmigtir (Pizam ve
Ellis, 1999). Yi (1990), siire¢ odakli yaklasimin sonu¢ odakli yaklasimdan daha

faydali oldugunu ileri siirmistiir.

Literatiirde miisteri memnuniyeti kavramina yonelik diger bir takim tanimlar

da tablo 2. 6’da sunulmustur.
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Tablo 2.6 Miisteri Memnuniyeti Kavramina Yonelik Yapilmig Tanimlar

v Miisteri, satin aldigi hizmetten satin 6ncesi beklentilerini karsiladigi veya daha iistiinde
¢ikt1g1 vakit memnun olmaktadir (Cardozo, 1965).

v Miisterinin katlandig1 fedakarlik kargisinda aldigi bedelin yeterli olduguna veya olmadigina
yonelik biligsel durumudur (Howard ve Seth, 1969).

v Segilen alternatifin, o alternatife yonelik daha 6nceki inanglarla tutarliligi konusunda bir
degerlendirmedir (Engel ve Blackwell, 1982).

v’ Bireyin, albenisi olan bir iiriinden bekledigini elde etmesi sonucu ortaya gikan mutluluk ve
haz duygularini igeren psikolojik bir kavramdir (Word Tourism Organization in Pizam ve
Ellis, 1995).

v Kendi beklentileriyle iligkili olarak bireyin {iriin/hizmet performans algisidir (Schiffman and
Kanuk, 2004).

Kaynak: Torres (2014: 660).

2.2.2. Miisteri Memnuniyeti Kuramlari

Miisteri memnuniyetinin Ol¢limiine yonelik bir¢ok kuramlar gelistirilmistir.
Bu kuramlarin bir kismi biligsel temelli psikolojiye dayanirken, diger kismi ampirik
temeli olmayan teorik calismalardan olusmaktadir. Bu kuramlar agsagida siralamistir

(Pizam and Ellis, 1999:327);

v Beklenti-onaylamama (Expectancy-disconfirmation),
Biligsel/biligsel uyumsuzluk (Cognitive/cognitive dissonance),
Benzesim (Assimilation),
Benzesim-karsitlik (Assimilation-contrast),
Kiyaslama (Comparasion Level),

Uyumlastirma diizeyi (adaptation),

Yikleme (attribution),

AN N N N N

Deger onermesi(value-precept).



80

Pazarlama literatiiriinde en fazla kabul gérmiis ve sik kullanilmis miisteri
memnuiyeti kurami, Beklenti-onaylamama modelidir (Ozer, 1999: 163). Bu
caligmada bu model detayli olarak incelenecektir.

2.2.1.2. Beklenti-Onaylamama Modeli

Beklenti-onaylamama modelinin gelisimine daha onceki aragtirmacilar (6r:
Engel, Kolat ve Blackwell, 1969; Howard ve Sheth, 1969; Cardozo, 1965) dnemli
katkilar sunmasma ragmen, en kapsamli ve diger arastirmacilara yol gosteren
aragtirma Oliver (1977, 1980, 1981 vb.) tarafindan sunulmustur. Oliver (1980)
caligmasinda, tutum, niyetler, memnuniyet, onaylamama ve beklentiler arasindaki

iliskileri inceleyen modeli gelistirmis ve test etmistir.

Yi (1990) c¢aligmasinda, miisteri memnuniyetine yonelik tuketici
arastrmalarinda temel Onciillerin beklenti, algilanan kalite/performans ve
onaylamama oldugunu tespit etmistir. Churchill ve Surprenant (1982) ise; tam bir
onaylamama paradigmasinin beklenti, performans, onaylamama ve memnuniyet

olmak tizere dort temel yapidan olustugunu belirtmistir.
Asagida bu temel yapilar kisaca agiklanacaktir;

Beklentiler: Beklentiler miisteriden miisteriye farklilik gostermekle birlikte,
miisterilerin =~ 6ngordigi  performans olarak ifade edilir  (Churchill ve
Surprenant,1982: 492). Miisteri beklentileri satin almadan 6nce gergeklesmektedir
(Oliver, 1980: 461). Miller (1970) beklentileri; ideal beklenti, kabul edilebilir
beklenti ve arzulanan beklenti olarak ii¢ tiire aywrmistir. Day (1977) beklentileri;
iiriiniin/hizmetin 6zellikleri, fayda igin katlanilan maliyet ve ¢abaya, sosyal fayda ve
maliyetine gore tanimlamustir (Akt. Churchill ve Surprenant,1982: 492). Beklentiler
yap1 olarak dinamiktir (O’Neill, 2003) ve yasanilan pozitif deneyimler beklenti
dizeyini artirrken, negatif deneyimler ise beklenti dlzeyini diisiik tutmaktadir
(Demirbag, 2004: 22). Deneyim,; bir iiriin hakkinda bilgi edinme, {irlinii satin alma,
kullanma, tamir ettirme ve atma stirecinde olusan birikmis algilar toplamidir (Berry,
Wall ve Carbone, 2006). Miisterinin beklenti diizeyinde miisterinin yasadigi
deneyimlerin yani sira hizmet/Urtn ile ilgili yapilan konumlandirmalarda biiyiik rol

oynamaktadir.
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Performans: Kiyaslanmada kullanilan temel bir standardi olusturmasi
nedeniyle miisteri memnuniyeti literatliriinde onemli bir yapidir. Eger performans
miisterilerin beklentileriyle uyumluluk gostermis ise miisteri memnuniyetini belli
diizeyde etkilemistir (Churchill ve Surprenant, 1982: 492). Performans, isletmenin
miisterilerine sergiledigi hizmet eyleminin diizeyidir ve satin alma sonrasi

gerceklesir.

Onaylamama: Misteri beklentileri ve gerg¢eklesen performans arasindaki
tutarsizliktan olugmaktadir. Bu tutarsizhigin  biyiikliigi memnuniyet ve
memnuniyetsizlik  olusturmaktadir. Onaylamama; beklenti ve performans
kombinasyonuyla 6lctlip belirlenebilmektedir (Churchill ve Surprenant,1982: 493).
Oliver (1977), bu yapmin memnuniyetten bagimsiz katma bir etkiye sahip oldugunu
savunmustur. Onaylamama pozitif ve negatif olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir. Eger
algilanan performans beklentileri agmis ise pozitif onaylamama, eger algilanan
performans beklenti diizeyinin altinda kalmis ise negatif onaylamama olugmaktadir
(Oliver ve Desarbo, 1988: 495). Bu siire¢ sonunda olusan negatif/pozitif
onaylamama  yapist  memnuniyet/memnuniyetsizlik  yapisinin  olusumunu

etkilemektedir.

Memnuniyet: Churchill ve Surprenant (1982: 491), memnuniyetin
onaylamamanin yonii ve biiylikligi ile ilgili bir kavram oldugunu ifade etmistir. Bu
aragtirmacilar kavramsal olarak memnuniyeti; miisterinin beklenen sonuglarla
baglantili olarak satin alma isleminin getirilerini ve maliyetlerini karsilastirmasindan
kaynaklanan bir satin alma ve kullanma ¢iktisi olarak ifade etmistir. Onaylamama
yapisinin sonucunda memnuniyet veya memnuniyetsizlik olugmaktadwr. Eger
miisteride pozitif bir onaylamama yapist var ise memnuniyet, negatif bir

onaylamama yapis1 var ise memnuniyetsizlik olusumu s6z konusudur.

Oliver (1980: 462), calismasinda memnuniyetten dnce gelenleri (beklentiler
ve onaylamama) memnuniyetin ¢iktilari/sonuglar1 (satin alma sonrasi tutum ve niyet)
ile iliskilendirmektedir. Dolayisiyla, memnuniyet onciilleri ve sonuglar1 arasinda

memnuniyet yapisinin ekstra olumlu/olumsuz bir etkisi sz konusudur.
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Beklenti onaylamama modeli yapilarmin arasindaki iligkilerin sekilsel

gosterimi asagidaki sunulmustur (Sekil 2.3).

Sekil 2.3 Beklenti-Onaylamama Modeli

Beklentiler

Onaylamama
(pozitif/negatif)

Memnuniyet
Memnuiyetsizlik

Performans

Kaynak: (Churchill ve Surprenant,1982: 492).
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2.3. DAVRANISSAL NIYET
2.3.1. Davramssal Niyet Kavrami ve Tanim

Davranis, kisilerin giindelik hayatlarinda sergiledikleri bilissel, duygusal ve
eylemsel tepkiler olarak ifade edilebilir. Kisinin davranislar1 gozlemlenebilen ve
gbozlemlenemeyen tepkilerden olusmaktadir. Niyet, “bir seyi yapmayi zihninde
tasarlama, onceden isteyip diisiinme, kendi kendine karar verme, kisinin igindeki bir

amaca yonelme istek ve diigiincesi” olarak tanimlanabilmektedir (www.google.com).

Bir baska tanimda niyet; 6znel norm, davranigsa karsi tutum, norm vb. motivasyon
degiskenlerinin bir islevi seklinde tanimlanmistir (Steinmetz vd., 2016: 216).
Davranigsal niyet ise, kiginin belirli davranisi gergeklestirme niyetiyle ilgili gizli bir
yap1 (Fishbein ve Ajzen, 1975) ; Ajzen (2002) davranigsal niyeti kisinin belirli bir
davranig gostermeye hazir oldugunun bir goOstergesi; Liu ve Jang (2009: 339)
davranigsal niyeti, kisinin bir sonraki davranisinda planladigi negatif veya pozitif
eylemin derecesi olarak tanimlamistir. Davranisa yonelik niyet ne kadar giiglii ise
davranigin ortaya ¢ikma olasiligi da o kadar fazladir (Frey vd., 1993). Zeithaml,
Berry ve Parasuraman (1996, 33)’a gore ise davranigsal niyet, miisterilerin belirli bir
hizmet isletmesi ile iliskisini gliclendirdiginin ve bu iligkiyi devam ettireceginin bir
goOstergesidir. Davranigsal niyetler, hem bireyin hem de potansiyel miisterilerin
diisiincelerini pozitif veya negatif yonde etkileyebilmektedirler (Varinli ve Cakir,

2004: 36-37).

Tiketici davraniglari lizerinde ¢alisan birgok arastirmaci teori gelistirmis veya
gelistirilen teorilere elestiride bulunmustur. Akla dayali davranig teorisi ve planh

davranis teorisi en popiiler olan teorilerdir.

Akla dayali davranis teorisine (Fishbein ve Ajzen, 1975) gore kisilerin
davraniginin, davranisin en dogru tahminini saglayan davranigsal niyet tarafindan
belirlendigi iddia etmistir. Ayrica davranigsal niyet; siibjektif norm ve davranisa karst
gelistirilen tutum faktorlerinden olusan bir fonksiyondur (Chang, 1998: 1826).
Davranisa kars1 gelistirilen tutum, bireyin davranisla ilgili olumlu veya olumsuz
genel hissi olarak tanimlanirken, siibjektif norm ise bireyin sosyal ¢evresi tarafindan

davranigla ilgili yapmasi veya yapmamasi tavsiye edilen algilar1 olarak


http://www.google.com/
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tanimlanmistir (Ajzen ve Fishbein, 1980; Ajzen ve Madden, 1986:454). Davranigsal
niyet dis degiskenlerden siibjektif normlar ve davramigsa karsi gelistirilen tutum

degiskenlerinin etkilendigi 6l¢iide etkilenmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Sheppard, Hartwick ve Warshaw (1988), akla dayali davranig teorisinin
davranigi belirlemede niyet digindaki faktorleri kapsamamast ve davranisin yerine
getirilmemesi ihtimali gibi ¢esitli faktorden yoksun oldugunu ileri siirerek bir elestiri
getirmistir.

Planli davranig teorisi yukarida ifade edilen teori temelinde gelistirilmistir.
Ajzen (1985), davranigsal niyetin onciillerine algilanan davranigsal kontrol boyutunu
ekleyerek bu teoriyi olusturmustur. Algilanan davranissal kontrol, kisilerin ilgili
davranig1 gerceklestirmenin kolaylik veya zorluguyla ilgili algisi olarak ifade
edilmistir (Ajzen, 1991). Bu teoriye gore, eger uygulayict tamamen istege bagli
kontrol altinda ise davranis1 gerceklestirebilir; fakat tamamen istege bagh kontrol
altinda degilse davranis1 gerceklestirmek igin ¢esitli firsatlara ve kaynaklara ihtiyaci
vardir. Bu kaynaklara ve firsatlara sahip olup olmama algisi da davranisi

gerceklestirme niyetini ve basarisini etkilemektedir (Chang, 1998: 1827).

Pazarlama literatiiriinde davranigsal niyet konusunun oldukg¢a popiiler oldugu
gozlemlenmektedir. Ozellikle miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi calismalarinda
miisterilerin bu siiregleri degerlendirerek gelecek nasil bir davranig sergileyeceginin
belirsizligi, isletme yOneticilerin ve aragtirmacilarin bu alana ilgi duymasma neden
olmustur. Pazarlama agisindan davranigsal niyet, bir hizmet isletmesiyle miibadele
icinde bulanan miisterinin miibadele sonunda hizmet isletmesine yonelik sergilemeyi
planladig1 davranisin boyutu, derecesi ve yonii olarak tanimlanabilir. Yang, Gu ve
Cen (2011)’a gore davranigsal niyet, tlketicinin gelecekte ayni {iriin/hizmeti tekrar
talep edip etmeyecegini gosteren davraniglar butlinidur. Dolayisiyla bu davranislar,
miisterilerin igletmelerden hizmet almaya devam edeceklerinin veya terk
edeceklerinin bir gostergesidir (Lin ve Hiesh, 2005). Davranigsal niyet ne kadar
ongoriilmese ve zamana gore degiskenlikte gosterse de, gergek davranigin 6n
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Yu vd. 2014: 760). Davranigsal niyet, hizmet
veya lriin kalitesi degerlerinin miisteri tarafindan isletmeye davranigsal olarak geri

bildirimi seklinde diisiiniilebilir.
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2.3.2. Davramssal Niyet Boyutlan

Miisteriler hizmet/fiziksel iiriine yonelik olumlu ve olumsuz davranigsal
niyetlerini ¢esitli belirleyici davranislar sergileyerek ifade etmektedir. Pazarlama
literatlirlinde bu olumlu ve olumsuz davraniglara yonelik birgok arastirma
yapilmigtir. Davranigsal niyet boyutlarina yonelik bir¢ok arastirmaci tarafindan en
fazla ilgi duyulan c¢alismayr Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) ortaya

konulmustur.

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996: 82), yaptiklar1 ¢alismada davranigsal
niyeti bes boyutta incelemistir;

e Isletmeden tekrar hizmet almama,

e Isletmeye sundugu hizmet igin daha fazla 6deme,

o Sikayetler i¢in i¢sel cevap (sorunu isletmeye iletmek),

e Sikayetler i¢cin digsal cevap (sorunu rakiplere veya diger miisterilere
iletme),

e Bagllik,

Literatiirde davranigsal niyet boyutlar1 ¢esitli kategoriler altinda
degerlendirilmistir. Olumlu ve olumsuz davranis niyet boyutlar1 bu kategorilerden
birisidir. Olumlu davranigsal niyet kategorisini tekrar satin alma, isletme hakkinda
baskalarina pozitif seyler soyleme, isletmeyi baskalarina tavsiye etme (Reichheld ve
Sasser, 1990) ve sadik kalma olusturmaktadir (LaBarbera ve Mazursky, 1983; Rust
ve Zahorick, 1993). Isletmeyi diger miisterilere sikayet etme (Namkung ve Jang,
2007), hizmet almayir azaltma, rakip isletmeye ge¢me vb. eylemler olumsuz
davranigsal niyetleri olusturmaktadir (Fornell ve Wemerfelt, 1987; Zeithaml vd.,
1996).

Diger bir bakis agis1 ise ekonomik ve sosyal kategorilestirmedir. Ekonomik
davranigsal niyetler; sunulan hizmet icin daha fazla para ddeme, tekrar satin alma
veya almama, rakibi isletmeye tercih etme gibi ekonomik boyutlar olusturmaktadir.
Sosyal davranigsal niyet boyutlar1 ise; isletmeyi rakip isletmelere, miisterilere veya
potansiyel miisterilere sikayet etme vb. boyutlar1 olusturmaktadir (Smith, Bolton ve
Wagner, 1999; Varinli ve Cakir, 2004).
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Literatiirde yapilan caligmalarda ortaya konulan davranigsal niyet boyutlar1

tablo yardimiyla 6zetlenecektir (Tablo 2.6).

Tablo 2. 6 Davranigsal Niyet Boyutlari

Boyut Yazar

Sadakat Zeithmal, Berry ve Parasuraman (1996); Shukla
(2010); Baker ve Crompton (2000); Liu, Furrer
ve Sudharshan(2001)

Sikayet davranist Liu, Furrer ve Sudharshan(2001); Oh (2005);

Zeithmal, Berry ve Parasuraman (1996)

. ... Zeithmal, Berry ve Parasuraman (1996); Baker
Fazla odeme istegi )
ve Crompton (2000); Liu, Furrer ve

Sudharshan(2001)

Shukla (2010); Zeithmal, Berry ve Parasuraman

Isletme degistirme )
(1996); Liu, Furrer ve Sudharshan(2001).

Sadakat: Misterinin hizmet aldig1 isletmeye karsi gelistirdigi pozitif tutum olarak
ifade edilebilir. Miisteri sadakati davramigsal, biligsel ve tutumsal boyutlardan
olugsmaktadir. Sadik miisteriler fiyatlar konusunda daha az hassas, geri bildirim
kolaylastirir, daha sik satin alirlar ve hizmet siirecinin sekillenmesinde igletmeye
yardimci olan miisterilerdir (Selvi, 2007: 11). Ayrica, agizdan agiza olumlu reklam
yaparak pazardaki miisteri potansiyelini isletmeye yonlendirerek daha fazla kar
etmesini saglamaktadir (Doyle, 2003: 162). Sadik miisteriyi elde tutmanin maliyet
yeni miisteri elde etmekten daha ucuzdur (Balabanis, Reynolds ve Simintiras, 2006).
Miisteriler isletmeyi tavsiye ederek, c¢evresine isletme hakkinda pozitif seyler

sOyleyerek ve tekrar satin alma egilimde bulunarak sadakat géstermis olmaktadir.

Sikayet Davranigi: Misteri sikayet davranisi hizmetin kalitesizliginden dolay1
kaynaklanmaktadir. Hizmet kalitesizligi memnuniyetsizlife neden olmakta ve
sikayetin kaynagini olusturmaktadir. Bu siirecte isletmelere biiyiik igler diismektedir.
Hizmet sireci sonunda miisteri sikayet kanallarin1 ¢ok iyi derecede gelistirmesi
gerekmektedir. Clinkii cogu miisteri memnuniyetsizligini isletmeye bildirmemekte ve

sonug olarak tekrar hizmet almamaktadir. Ancak, sikayet kanallarini ¢ok iyi yoneten
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isletmeler miisterinin problemini telafi ederek tekrar miisteriyi kazanabilmektedir

(Liu, Sudharsan ve Hamer, 2000).

Fazla Odeme Istegi: Hizmet sunan isletme sadakat programlariyla miisteriyi sadik
hala getirerek daha fazla satin alma istegini artirmaktadir. Miisteri daha fazla hizmet
satin alirken artan fiyatlara duyarsiz kalabilmektedir. Bunun altinda yatan temel
neden; miisterinin ayni kalitedeki hizmeti farkli bir igsletmede bulamama korkusudur.

Hizmet kalitesi yiiksekligi miisterinin daha fazla 6deme yapmasini saglamaktadir.

Isletmeden Ayrilma: hizmet isletmelerinde isletmeden ayrilma, miisterinin tercih
ettigi mevcut isletmeyi piyasadaki diger isletmelerle degistirme niyeti anlamina
gelmektedir (Bansal, 1997; Ranganathan, Seo ve Babad, 2006). Miisteri memnuniyeti
miisterinin isletmeden ayrilma niyetine etki eden en Onemli faktor olarak ifade
edilmektedir (Fernandes ve Santos, 2007). Eger miisteri memnun edilmez ise
isletmeden ayrilma davranigini gostermesi olduk¢a muhtemeldir. Miisterinin ayrilma
niyetine etki eden dig faktorlerden miisteri memnuniyetinin yanmi sira hizmet

kalitesinin de dnemli bir etkisi sz konusudur.
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3. KONUYLA ILGILI LITERATURDE YAPILAN CALISMALAR

Hizmet kalitesi ile ilgili literatiire bakildiginda yiyecek icecek isletmeleri
sektoriine yonelik ilk caligmalar 1990 yillarinda baslangicina dayanmaktadir. Sektore
0zgu yonelik modellerden ziyade Parasuraman tarafindan gelistirilen SERVQUAL

Olgeginden uyarlanarak uygulamali caligmalar gerceklestirilmistir.

Fick ve Ritchie (1991), yaptigi c¢alismada SERVQUAL o6l¢eginden
yararlanarak olusturdugu anketi yiyecek icecek hizmetleri isletmelerinin de
bulundugu dort farkli hizmet sektoriinden uygulamistir. Hizmet kalitesi boyutlariin
her bir sektorde farkli 6neme sahip oldugunu tespit etmistir. Bojanic ve Rosen
(1994)’da yiyecek igecek isletmesi zincirlerinde SERVQUAL modelini kullanarak
aragtirma yapmustir. Her iki arastrmada da en 6nemli hizmet kalitesi boyutlarinin
sirastyla giivence, giivenirlik ve maddi degerler oldugu tespit edilmistir. Her iki
calismada da miisterilerin algilamalar1 her bir hizmet kalitesi boyutu i¢in oldukca
beklentilerden diisiik kalmistir. Yine her iki arastirmada hizmet kalitesinin guvenirlik

ve cevap verebilirlik boyut algis1t maddi deger boyutundan daha diisiik kalmistir.

Lee ve Hing (1995) SERVQUAL &lgegini Ingiliz ve Fransiz restoranlarina
uyguladi. Arastirmada restoranin miisterileri 'giivence' ve 'giivenilirlik kalitesi'
boyutlarindan en yiiksek beklen igine girerken, ‘fiziksel unsur’ boyutundan en diigiik
beklenti icine girmislerdir. Algilarda ise iki restoranin miisteri arasinda farklilik
olugmaktadir. Fransiz restoranlarinda ‘giivence’, ‘giivence’ ve ‘cevap verebilirlik’
boyutlarinda yiiksek algi olusurken, Cin restoranlarinda ise ‘fiziksel varliklar’,
‘giivence’ ve ‘giivenirlik’ boyut algist oldukg¢a yiikksek c¢ikmistir. Beklentiler
karsilama ag¢isindan Fransiz restoranlar1 Cin restoranlarindan daha yakindir. ‘empati’

ve ‘guvenirlik’ Fransiz restoranlarinda beklentileri karsilayan en diisiik boyutlardir.

Stevens, Knutson ve Patton (1995) SERVQUAL 6l¢eginin temelinde restoran
sektoriine yonelik DINESERV 6lgegi gelistirmistir. Olcek ilk olarak 40 dnermeyle
200 miisteriye telefon ile uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi yapilarak dlgek 29
onerme ve 5 boyuta indirgenmistir. Onermelerin giivenirligi oldukca yiiksek

cikmistir(0,8-0,9). ‘Giivenirlik’ restoranlarda miisteriler agisindan en énemli boyutu
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olusturmustur. Bu 0Olgegin en Onemli eksigi yiyecek ile ilgili Onermelerin

bulunmamasidir.

Johns ve Tyas (1996) orijinal SERVQUAL 6l¢egine yiyecek boyutunda
ekleyerek katering isletmelerinde uygulamigtir. Verilerin analizi, Olgegin i¢
giivenilirliginin yiikksek oldugunu ve diger aragtirmacilar tarafindan elde edilen
degerlerle yakindan benzer oldugunu ortaya koymustur. Ancak sonug; orijinal bes
faktor yapismi dogrulamayip yiyecek, personel hizmet ve verimlilik farkli bir faktor

olusturmustur.

Lee ve Ulgado (1997) c¢alisgmasinda Giiney Kore ve ABD fast-food
restoranlarinin hizmet kalitesini 22 Onermeli ve 8 boyutlu SERVQAUL o6lcegi
araciligiyla karsilastirmaktadir. 5 orijinal 6lgek boyutuna ek olarak ‘yiyecek fiyatr’,
‘lokasyon’ ve ‘servis siiresi’ boyutlarint modifiye etmistir. Toplamda 193 miisteriye
anket uygulamistir. Kore ve ABD restoran miisterileri arasinda beklenti ve algilama
temelinde biiyiik farklilik ortaya ¢ikmistir. ABD miisteri i¢in ‘glivence’ ve ‘yiyecek
fiyatr’ boyutlar1 diger boyutlardan daha Onemliyken, Kore miisterileri i¢in ise

glivenirlik ve empati boyutlar1 daha 6nemli durumdadir.

Weaver, Chu ve Clemenz (2001) 6grencilerin kampiis i¢inde iglettigi restoran
ile ilcedeki diger restoranlar1 hizmet kalitesi temelinde kiyaslamigtir. DINESERV
Olgeginden bazi orijinal 6nermeleri (dekorasyon ve lavabo temizligi vb.) ¢ikararak ve
yeni Onermeler ( yiyecek lezzeti, sunumu ve miktari gibi.) ekleyerek restoranlarda
uygulamigtir. Kriterlere uyan nitelikler ‘personelin temiz ve diizeni’, ‘yemek alani
temizligi’, ‘personelin kiyafet diizeni’, ‘meniiniin kolay okunabilirligi’, © yiyecek
sunumu’, ‘yiyeceklerin sdylenildigi gibi hazirlanmasi’ ve © personelin sorulara tam
cevap vermesi’ olarak tespit edilmistir. Niteliklerin ortalama degerlerine bakildiginda
kampiisteki restoran ve diger karsilagtirilan restoran arasinda biiylik zitliklar s6z
konusudur. Hizmetin kabul edilebilir zaman diliminde sunulmasi dnermesi kampiis
restoran i¢in en etkileyici niteliktir. Menii ¢esitliligi, personelin deneyimi ve
personelin mesgulken bile hizmet sagalma nitelikleri diger restoranlar igin en negatif

niteliklerdir.
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Rajpoot (2002), TANGSERYV 06l¢egini gelistirerek fiziksel unsurlar1 6lgmeyi
amaglamustir. i1k olarak 55 6nerme kullanarak kesifsel faktdr analizi uyguladi ve
sonug olarak 13 Onermeye ve ii¢ boyuta indirgenmistir. Bu boyutlar diizen/dizayn,

ambiyans ve hizmet/iiriinden olugmaktadir.

Kim, McCahon ve Miller (2003) DINESERYV bl¢eginden yararlanarak giinliik
Kore restoranlarmin 390 miisterisine anket uygulayarak restoranlarin hizmet kalitesi
diizeyini belirlemeye calismustir. Olgege uygulanan faktor analizi sonucu fiziksel
unsurlar ii¢ boyutu ayrilmigtir. Empati, giivence ve cevap vermeye iliskin neredeyse
biitiin dnermeler tek faktor altinda birlesmistir. Cevap verme boyutu ile giivence
boyutu c¢akigmistir. Bazen cevap verebilirlik boyutu giivenirlikten daha fazla

yiiklendi. Bu durumun Kore’nin kiiltiiriinden kaynaklanabilecegi tahmin edilmistir.

Tam (2004) calismasinda hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, algilanan
deger ve algilanan fedakarligin davranmigsal niyet iizerindeki etkisini irdelemistir.
Toplam 6 boyut ve 16 6nermeden olusmaktadir. Hizmet kalitesi tek boyut olarak ele
alinmis ve toplamda 200 miisteriye anket uygulanmigtir. Hizmet kalitesinin algilanan

deger ve miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkisi tespit edilmistir.

Sohail (2005) SERVQUAL 6lgegini balik restoranlarmma uyarlayarak
uygulamigtr.  SERVQUAL 0Glgeginin  ‘giivenirlik’ boyutuna yiyecekle ilgili
onermeler eklemistir. Bu Onermeler ‘tazelik’, ‘sunum’, ‘yiyecegin 1sist’, ‘lezzet’,
‘besin degeri’ ve ‘standart tutarlilig1’’ olusturmaktadir. Yapilan analizler sonucunda
calisanlarin istekliligi ve giiler yiizliliigli disindaki Onermeler beklentileri gore
oldukga diisiik ¢ikmistir. Beklentiler ve algilar arasindaki en biiyiik fark ‘yemek yeme
konforu, restoramin goriiniisii, hizmetin etkinligi, sunulan yiyeceklerin besin degeri

ve restoranin temizligi’ dnermelerinden olugmustur.

Ramapuran ve Batra (2006) restoranin niteliklerinin restoranin algist ve
miisterilerin tekrar satin almasi lizerindeki etkisini incelemeye yonelik bir ¢alisma
ortaya koymustur. Hizmet kalitesinin boyutlarini atmosfer, hizmet, yiyecek ve
uygunluk olarak belirlemis ve 400 restoran miisteri iizerinde uygulamistir. ankette
5’1 likert 6lgegi kullanilmustir. Yapilan giivenirlik analizinde degerler oldukca

yiksek cikmistir. Sonu¢ olarak atmosfer, hizmet, uygunluk ile restoran algisi
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arasinda pozitif bir iliski olsa da, bu iliskinin giicii oldukca zayiftir. Yiyecek ile

restoran algisi lizerinde ise olumlu bir iliski s6z konusudur.

Yiksel ve Yiksel (2002) turistlerin restoran secimini etkileyen faktorler
belirlemek, restoran hizmet kalitesini 6lgmek ve boyutlart belirleme amaciyla
literatiirdeki ¢aligmalardan gelistirdigi 110 6nerme ile 500 turiste 5°1i likert Slgegini
kullanarak uygulamali ¢aligma yapmistir. Bu 6nermelerin 42 adeti restoran segimi,
44 adeti hizmet performansi Ol¢iimii, digerleri memnuniyet ve davranigsal niyetle
ilgilidir. Anket personel ile miisterinin siki iletisim i¢inde oldugu fast-food digindaki
restoranlarda yapilmistir. Hizmet kalitesi performansint dlgmek ve boyutlari
belirlemek amaciyla faktor analizi uygulamistir. Toplamda 9 boyutta ayrilmis faktor
yiikleri ve gilivenirlikleri olduke¢a yiiksek ¢ikmistir. Bu boyutlar ‘hizmet kalitesi’, ¢
iriin kalitesi’, ‘menii ¢esitliligi’, ‘hijyen’, ‘lokasyon ve kolaylik’, ‘gliriiltii’, ‘servis
hizr’, ‘fiyat-deger’, ‘tesis’ ve ‘atmosfer’ den olusmaktadir. bu boyutlardan
memnuniyet (zerinde en fazla etkiye sahip olan hizmet kalitesi faktorudur. Hizmet
kalitesini etki diizeyi olarak sirasiyla iiriin kalitesi, hijyen, menii cesitliligi, fiyat-

deger ve digerleri takip etmistir.

Powpaka (1996) c¢alismasinda hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla
SERVQUAL olgegine ‘¢ikt1 kalitesi’ boyutunu ekleyerek restoranin da icinde
bulundugu dort hizmet isletmesindeki 480 miisteriye 20 dnermeli anket uygulamistir.
Powpaka 6zellikle SERVQUAL VE SERVPERF o6lgeklerinin yetersiz oldugunu ve
cikt1 boyutunun bu eksikligi tamamlamada 6nemli bir rol iistlendigini ispatlamak
amaciyla bu caligmayr yapmustir. Yapilan analiz sonucunda ¢ikt1 kalitesinin hizmet
kalitesinin 6lgilmesinde 6nemli bir boyut oldugunu ve hizmet kalitesi algisini pozitif

yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Giritlioglu, Jones ve Avcikurt (2014) yaptig1 calismada otellerin yiyecek
icecek boliimlerindeki hizmet kalitesini 6lcemeye yonelik ara¢ gelistirmek, miisteri
icin Onemli boyutlar1 belirlemek ve beklenti-algi arasinda farklilik olup olmadigini
tespit etmeye caligmigtir. Toplamda dort farkli otel miisterilerden 330 miisteriye
anket uygulanmistir. Boyutlar1 belirlemek amaciyla kesifsel ve dogrulayici faktor
analizi yapilmig ve sonug¢ olarak ‘giivence ve personel bilgisi’, ‘saglikli ve ¢ekici

yiyecek’, ‘empati’, ‘fiziksel varliklar’, ‘hizmete cevap verebilirlik’ ve ‘giivenilirlik’
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boyutlar1 ortaya ¢ikmistir. Miisterilerin en fazla beklenti i¢inde oldugu boyutlar
‘guvence - personel bilgisi’ ve ‘fiziksel varliklar’ olurken, miisteri beklenti ve algi
arasindaki en biliylik fark ‘saglikli ve c¢ekici yiyecek’ ve ‘fiziksel varliklar’

boyutlarinda olusmustur.

Johns ve Howard (1998) calismasinda yiyecek icecek isletmeleri hizmet
kalitesi Olgiimiine katki sunmustur. Yapilan calismada 8 pozitif yonde ve 9 negatif
yonde olmak iizere 17 boyut belirlenmistir. Negatif ve pozitif boyutlar birbiriyle
eslestirilmistir. Yiyecek, personel ve atmosfer beklentiler arasindan en 1iyi
performans algisini alan boyutlar olmustur. Yiyecek kalitesinde yliksek bir negatif
beklenti olmasina ragmen hizmet, fiyat ve personel boyutlarinda oldugu gibi gergek
performansta beklentiler yansimamistir. Diger bir ilging sonug ise fiyat/algi boyunun
bir performans 6lglsu olarak beklentilere ¢ok yansimamasi olmustur. Calismada 7°1i

likert 6l¢ek kullanilmis ve memnuniyeti lgmeye ¢alismistir.

Qin ve Prybutok (2009) yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi,
yiyecek kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi
incelemistir. Ayrica hizmet kalitesi boyutlarini ortaya c¢ikarmaya c¢aligmistir.
Calismada modelin gegerliligini ve giivenirligini test etmek amaciyla kesifsel ve
dogrulayic1 faktor analizi yapmis olup, degiskenler arasindaki iliskiyi irdelemek
amaciyla da yapisal esitlik modelini kullanmistir. Hizmet kalitesi SERVPERF
Olgegine telafi boyutu eklenerek Olglilmiistiir. Sonu¢ olarak; fiziksel wvarliklar,
giivenilirlik/heveslilik, telafi, giivence ve empati boyutu anlamli ¢ikmustir. Hizmet
kalitesi ve yiyecek kalitesi miisteri memnuniyetinin en énemli belirleyicileri oldugu
tespit edilmistir. Algilanan degerin anlamsizligi daha c¢ok restoranlarin homojen

yapisindan kaynaklanmaktadir.

Namkung ve Jang (2008) 6nemli derecede memnun restoran miisterileri ile
onemli derecede memnun olmayan restoran miisterilerini 6nemli 6lgiide ayiran kalite
boyutlarint belirlemeye c¢alismistir. Arastirma 4 restoranda yapilmig ve kalite
boyutlar1 belirlemek i¢in lojistik regresyon kullanilmistir. Yiyecek sunumu, yiyecek
lezzeti, mekan oturma diizeni, biiyiileyici i¢ tasarim, miizik, giivenilir hizmet, hevesli
hizmet ve yetkin personel memnuniyetin olugsmasinda 6nemli faktorleri olusturdugu

tespit edilmistir.
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Ramanathan, Di ve Ramanathan (2016) ¢aligmasinda Cin restoranlarindaki
hizmet kalitesi incelemis ve memnuniyetle arasindaki iligkiyi irdelemistir. Verileri
SERVQUAL o6lgegini kullanarak elde etmis ve analizinde kesifsel ile dogrulayici
faktor analizini kullanmistir. Hizmet kalitesini hizmet, yiyecek, ambiyans ve fiyat
boyutlar1 seklinde gruplandirmistir. Regresyon analizi sonucu memnuniyeti en fazla
etkileyen faktorler sirastyla yiyecek, fiyat, ambiyans ve hizmet olmustur. Dort hizmet
kalitesi faktoriiniin miisteri memnuniyetini etkilemesinde yas, cinsiyet ve yillar
gelirin 6nemli etkisi oldugu tespit edilmistir. Ambiyans faktorii erkek miisteriler i¢in

daha 6nemliyken, fiyat kadin miisteriler i¢in daha 6nemli oldugu sonucu ¢ikmistir.

Walter ve Edvardsson (2012) miisterilerin deneyimini etkileyen fiziksel
cevre faktorlerini miisterilerin kendi sozciikleriyle analiz etmistir. 122 miisteriye
uygulandi ve toplamda 195 miisteri deneyim faktoriine ulagilmistir. Veriler stirekli
karsilagtirma ilkelerine uygun olarak indiiktif olarak analiz edilmistir. Fiziksel
cevrenin hem fonksiyonel hem de sosyal boyutlar1 oldugu tespit edilmis ve ayrica

miisteri deneyiminde dnemli bir faktér oldugu sonucuna varilmaistir.

Min ve Min (2013) kuresel fast-food sirketlerine uluslararasi pazarda yardim
olmak amaciyla G. Kore ve ABD iilkelerindeki restoranlarin kiiltiirel farkliliklarini
da dikkate alarak hizmet kalitesi performansmni 6lgmiis ve karsilastirmigtir. Hizmet
kalitesini 6lgmek amaciyla hedef performans standartlar1 gelistirmistir. Sonug olarak;
her iki iilke arasinda hizmet faktorleri agisindan 6nemli farklilik olmustur. ABD
misterileri i¢in yiyecek tadi 6nemli bir faktdrken, Kore miisterileri i¢in temizlik daha
onemli bir faktor olmustur. Personelin nezaketin Koreli miisterilerde daha anlamli bir
faktorken, ABD’li miisteriler icin yiyecek fiyat1 daha anlamli bir faktdr olmustur.
Koreli miisterilerde marka bilinci daha yiiksek ve dolayisiyla agizdan kulaga iletisim

iinii daha 6nemli bir faktor oldugu sonucuna ulagilmistir.

Jalilvand, Salimipour, Elyasi ve Mohammadi (2017) ¢alismasinda restoran
sektoriinde agizdan agiza pazarlamayir (WOM) etkileyen faktorleri incelemistir. 326
miisteriye yapilan anket verilerini yapisal esitlik modellemesiyle analiz etmistir.
Yiyecek kalitesi, personel etkilesim kalitesi ve fiziksel ¢evre kalitesi ve algilanan
deger iligki kalitesi vasitasiyla agizdan agiza davranisi degiskenini etkiledigi tespit

edilmistir.
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Pun ve Ho (2001) Hong Kong restoranlarindaki miisterilerden veriler elde
ederek hizmet kalite faktorlerini belirlemeyi amacglamis ve boylelikle restoran
isletmelerine rehber olmaya ¢alismistir. Calisma, hizmet kalitesinin ¢esitli
niteliklerini arastirmis ve kalite kiiltiirii degisikligini tesvik edebilecek ve orglitsel
olarak taahhiit ve katilimi tesvik edebilecek on unsuru tanimlamistir. Analiz
sonucunda; lokasyon, fiyat, yiyecek kalitesi ve miisteri hizmetleri kaliteyi belirleyen
Oonemli faktorleri olusturmustur. Ayrica restoranin c¢evresi ve tesisin miisteri
memnuniyetin dnemli bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir. Bulgular, restoranlarin
isletmelerinde miisteri gereksinimlerini belirlemeye ve performans iyilestirmesini
saglamaya yardimci olan bir hizmet miikemmellik yaklagimmin gelistirilmesine

katkida bulunmaktadir.

Qin, Prybutok ve Zhao (2010) yaptig1 calismada SERVPERF kalite dlgegini
modifiye ederek Cin restoranlarindaki hizmet kalitesini test etmistir. Ayrica
arastirmada miisteri memnuniyetinin onciilleri olan hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi
ve algilanan deger test edilmistir. Son olarak ise memnuniyet ve davranigsal niyet
arasindaki iliski irdelenmistir. Gegerlilik ve giivenirligin test edilmesinde dogrulayici
ve kesifsel faktor analizi yapilmistir. Sonug olarak; giivenilirlik, geri kazanilabilirlik,
maddi degerler ve cevap verme algilanan hizmet kalitesinin en onemli boyutlarmi
olusturmustur. Hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi ve algilanan degeri dogrudan pozitif
bir sekilde etkilemektedir. Ayrica miisteri memnuniyetinin de davranigsal niyet

tizerinde pozitif etkisi arasgtirmada tespit edilmistir.

Bujisic, Hutchinson ve Parsa (2014) ¢aligmasinda restoran kalitesi faktorleri
ve davranigsal niyet faktorleri arasindaki iliskiyi incelemistir. I¢ tutarliigmn yiiksek
seviyesini saglamak icin deneysel bir tasarim secilmistir. 3 farkli tip kalite
seviyesinde ve iki tiir restoranda yiyecek, hizmet ve ambiyans boyutlarini kullanarak
uygulama yapilmistir. sonug¢ olarak; restoran tiiriiniin ambiyans kalitesi, restoran

hizmeti ve davranigsal niyet arasinda arac1 bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Djekic, Kane, Tomic, Kalogianni, Rocha, Zamioudi ve Pacheco (2016)
calismasinda dort Avrupa kentindeki restoran miisterilerinin hizmet kalite algisinin
sonuclarint sunmaya c¢aligmistir. Caligmada hizmet kalitesi boyutu olarak yiyecek

kalitesi, restoran disi, restoran igi - duzeni, lavabo, oturma konforu ve hizmet
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kullanilmistir. Sonu¢ olarak, yiyecek hizmeti ve lezzeti en Onemli faktorleri
olusturmustur. Her bir sehirde hizmet kalitesi farklilik gostermistir. Miisteri cinsiyeti,
restoranlarda i¢c mekan, tuvalet ve hizmet faktorlerinin algilanmasinda belirgin bir rol
oynamistir. Ankete katilanlarin yasi, yiyecek kalitesi, diizen, tuvalet ve bakim

acisindan 6nemli bir farklilik gdstermeyen kategori oldugu tespit edilmistir.

Ladhari (2009) c¢alismasinda hizmet kalitesi, duygusal memnuniyet ve
davranigsal niyet arasindaki iligkiyi test etmeyi ve gelistirmeyi amaglamistir. Model
kavramsal olarak; hizmet kalitesinin duygusal memnuniyet Gzerindeki pozitif etkisi,
hizmet kalitesinin davranigsal niyet tlizerindeki pozitif etkisi ve memnuniyetin
davranigsal niyet iizerindeki pozitif etkisi seklinde olusturulmustur. Ampirik
arastrmanin 6rneklemini 200 Kanadali turist olusturmaktadir. Sonug¢ olarak;

yukarida ifade edilen kavramsal model hipotezleri desteklenmistir.

Kim, Lee ve Yoo (2006), iliskisel kalitenin onciilleri ve sonuglar1 arasindaki
iliskiyi irdelemeye c¢alismustir. Iliskisel kalitesinin &nciillerini yiyecek Kkalitesi,
fiziksel ¢evre, fiyat adaleti, iletisim, miisteri odaklilik ve iligskisel fayda
olusturmaktadir. Iligkisel kalitenin sonuglarini ise sadakat, taahhiit ve agizdan agiza
iletisim olusturmaktadir. 21 liikks restoranda 887 miisteriyle anket uygulanmistir.
Sonug olarak; iligkisel kaliteyi en giiglii ifade eden Onciiller fiyat adaleti, iletigim,
miisteri odaklilik ve iligkisel fayda olmustur. Fiziksel ¢evre iligkisel kalitede en
etkisiz &nciil olmustur. Iliskisel kalitenin onciilleri ve sonuclar1 arasinda iliskisel
kalitenin araci bir rolii oldugu tespit edilmistir. Iliskisel kaliteye en fazla etki eden
boyut personelin miisteri odaklilig1 olmustur. Analizlerde ise dogrulayic1 faktor

analizi kullanilmistir.

Ryu ve Han (2010) ¢alismasinda kalitenin belirleyici {i¢ boyutu olan yiyecek
kalitesi, hizmet kalitesi ve fiziksel c¢evrenin davranigsal niyet ve memnuniyet
Uzerindeki etkisini fast-food restoranlarinda incelemistir. Ayrica algilanan degerin
kalite boyutlar1 ve memnuniyet arasindaki araci rolii irdelenmistir. Yapilan ¢oklu
etkilesimli hiyerarsik analizinde ii¢ kalite boyunun miisteri memnuniyeti {izerinde
onemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica algilanan degerin ili degisken
arasinda araci bir rol istlendigi goriilmiis ve son olarak miisteri memnuniyetinin

davranigsal niyet lizerinde belirleyici bir rol aldig1 ispatlanmustir.
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Lai (2015) caligmasinda algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve duygusal
katilim degiskenlerinin hizmet kalitesi ve miisteri sadakati iligkisindeki araci rolii
irdelemeye ¢aligmistir. Hong Kong hizli restoranlarinda toplam 382 miisteriye anket
uygulamistir. Sonug olarak; hizmet kalitesinin algilanan deger, miisteri memnuniyeti
ve miigteri sadakatinin Uizerinde pozitif bir etkisi s6z konusudur. Miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi iligkisinde algilanan degerin araci bir rolii tespit
edilmistir. Miisteri memnuniyetinin duygusal katilim ve miisteri sadakati iizerinde
pozitif bir etkisi oldugu ve son olarak duygusal katilimin miisteri memnuniyeti ve
sadakati iliskisinde araci bir role sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Fakat
beklentilerin aksine, algilanan degerin miisteri sadakatinde pozitif bir etkisine

rastlanmamastir.

Gazzoli, Hancer ve Park (2010) personel yetkisi ve i memnuniyetinin
algilanan hizmet kalitesi lizerindeki etkisini irdelemek amaciyla ¢aligma yapmustir.
Calisma 474 restoran personeli ve 1259 restoran miisteri lizerinde uygulanmustir.
Diger caligmalarin aksine, bu caligmada hiyerarsik model ve yalnizca performansa
dayal1 6l¢iim yapilmistir. Sonug olarak; personel yetkisi ve is memnuniyetinin hizmet

kalite algisinda 6nemli bir etkisi olduguna ulasilmistir.

Ryu, Rin ve Kim (2012) caliymasinda yiyecek hizmet kalite boyutu olan
fiziksel cevre, yiyecek ve hizmetin restoran imaji, algillanan deger, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyet degiskenleri iizerindeki etkisini irdelemeyi
amaglamistir. Ust segment restoranlarda yapilan arastrmada Olciim ve yapisal
modeli degerlendirmek i¢in Anderson ve Gerbing'in iki adimli yaklasimi
kullanilmistir.  Yapisal esitlik modellemesi fiziksel g¢evre, yiyecek ve hizmet
kalitesinin restoran imajmda 6nemli boyutlar oldugunu ortaya koymustur. Fiziksel
cevre ve yiyecek kalitesinin de algilanan deger i¢in 6nemli bir yordayici bir degisken
oldugu tespit edilmistir. Ayrica restoran imajmin algilanan deger i¢in dnemli bir

onciil oldugu bulunmustur.

Keith ve Simmers (2011), restoranlardaki hizmet kalitesini DINESERV
Olcegini ve yorum Kkartlarmi kullanarak oOlgcmeye ve iki yOntemin boyutlarmi
karsilagtirmaya calismislardir. Yapilan analizler sonucu; yorum Kkartlarinin

DINESERV 6&lgeginin biitiin boyutlarmi igerdigi ve ayrica DINESERV dlceginde
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bulunmayan yiyecek kalitesi ve genel deneyim faktdrlerinin yorum kartlarinda
bulundugu tespit edilmistir. Yorum kartlarinda olumsuz deneyimler, sorunlarin
¢ozllmesi ve DINESERV'in icerdigi bireysellestirilmis dikkat konularindaki sorular1

ihmal etmstir.

Wall ve Berry (2007) calismasinda hizmet kalitesi 6lgerken iki ana boyut
iizerinden degerlendirmistir. Yani hizmet kalitesi faktorlerini insani boyut ve
mekanik boyut altinda toplayarak degerlendirmistir. Ambiyans, dizayn ve diger
teknik faktorler mekanik boyutu olustururken; performans, davranig ve personel
gbriinimii insani boyutu olusturmaktadir. Analizlerde; restoran hizmet kalite
algisinda insani boyutlarin mekanik boyutlardan daha etkili oldugu tespit edilmistir.
ANOVA analizinde insani boyutlarm kalite algisinda biiyiik katkis1 olmasina
ragmen, mekanik boyutlarin kalite algisinda kiigiik bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulagimastir.

Tzeng ve Chang (2011) ¢alismasinda Tayvan’da yiyecek igecek hizmeti
sunan 10 isletmedeki hizmet kalite performansini1 ve dnemini ortaya ¢ikarmak i¢in
SERVQUAL, IF ve IPA 6l¢eklerini kullanarak karsilastirmalar yapmistir. Klasik beg
boyuttan en 6nemlisinin ‘cevap verebilirlik’ boyutu oldugu tespit edilmistir. Servqual
faktorlerinden en anlamlis1 ve degeri yiiksek olan faktor ‘personelin hizi ve dogru bir
hizmet sunusu’ olmustur. Bu faktor hem Servqual hem de IF’ te ayni sonucu

vermistir.

Chow ve Luk (2005) hizmet kalitesini 6lgmek icin analitik hiyerarsi siireci
(AHP) c¢ercevesini kullanarak rekabeti gdz Oniine alan bir teknik gelistirmeyi
amaclamislardir. Calismada AHP metodolojisi hizmet kalitesine uyarlayan toplam
bes adimi igermektedir. Bu uyarlama modeli “analytical hierarchy process for service
quality” (AHP-SQ) diye adlandirilmistir. Arastrmacilar bu modeli fast-food
restoranlarinda uygulamay1 amac¢lamiglaridir. Sonug olarak; AHP-SQ yaklasimi,
yonetimin hizmet kalitesinde devam eden iyilestirmeler i¢in uygun ve rekabet¢i bir

plan hazirlamasina ve siirdiirmesine yardime1 olmaktadir.

Cao ve Kim (2015) calismasinda ulusal ¢apta fast-food restoranlarin hizmet

kalitesi algisint DINERSERYV o6l¢egini adapte ederek dlgmeye calismiglardir. Diger
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bir ama¢ ise Franchising ve lisansli restoran yonetimlerinde miisteri kalite
algilamalarma farklilik olup olmadigini irdelemektir. Sonug¢ olarak; hizmet kalitesi
algisinda cinsiyet ve egitim seviyesine gore farkliik gozlenmezken, hizmet
kalitesinin fiziksel ¢evre boyutunda yas, gelir ve 0grenci olup olmadigina gore
farklilik gozlenmistir. Yonetim sekli farkli olan restoranlarin miisterilerinin kalite
algisinda istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir. En biiyiik fark kalite
algisinin empati boyutunda yasanirken, en kiigiik fark ise fiziksel ¢evre boyutunda

yasanmustir. Diger boyutlarda ise orta diizeyde bir farlilik yasanmigtir.

Butt ve Murtaza (2011) c¢alismasinda restoran isletmelerinde miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri belirlemeye ve Olgmeye c¢alismistir. Hizmet
kalitesi i¢in servqual Olgegini kullanmistir. Sonug olarak; yoneticilerin miisteriyi
memnun etmeleri i¢in yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi ve fiyat/deger gibi ana
faktorleri cok iyi sekilde analiz etmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica
restoranin memnuniyetini etkileyen faktorlerin empati, giivence, giivenilirlik, fiziksel

cevre ve cevap verebilirligini hepsinin de oldugu tespit edilmistir.

Tan, Oriade ve Fallon (2014) calismasinda Cin fast-food restoranlarinda
hizmet kalitesi algisin1 ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetle iliskisini ortaya
¢ikarmaya calismistir. DINESERV 6lgegini modifiye ederek Cin fast-food hizmet
kalitesi 6lgegini (CFFRSERV) ortaya ¢ikarmistir. Bu 0lgek 28 6nerme ve 6 boyuttan
olusmustur. 6 boyutu empati-glivence, guvenilirlik, cevap verebilirlik, yiyecek,
fiziksel varliklar ve temizlik olusturmaktadir. Toplam 205 miisteriye uygulanan
calismadan elde edilen bulgular, hizmet kalitesi degiskenlerinin gilivenilirlik boyutu
digindakilerin miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya

koymustur.

Kausar, Malik ve Akram (2014) galismada aksam yemek restoranlarinda
hizmet kalitesi ve miisteri tutumlarinin sonuglar1 incelemeye calismistir. Pakistan
restoranlarinda 250 miisteriye yapilan uygulamaya regresyon ve korelasyon
analizleri yapilmistir. Sonug olarak; fiziksel ¢evre kalitesi, etkilesim kalitesi, ¢ikt1
kalitesi, adil fiyat, faydact ve hedonik tutumun memnuniyet ve restoran marka tercihi

icin 6nemli faktorler oldugu tespit edilmistir.
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Bekar ve Kilig (2015) caligmasinda {iniversite kampiisiinde bulunan
restoranlarin hizmet kalitesi performans degerlemesini ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisini amaglamistir. Sonug olarak; dort farkl igletmenin
degerlendirildigi arastirmada hizmet kalitesi ve memnuniyet puani1 benzer sonuglar
gostererek en yiiksek sirasiyla B, C, D ve A isletmeleri olmustur. Yapilan basit
regresyon analizi sonucunda hizmet kalitesi ve memnuniyet arasindaki olumlu bir

iliski oldugu goriilmiistiir.

Bougoure ve Neu (2010) Malezya’daki fast-food restoranlarinda hizmet
kalitesi, genel hizmet kalite algisi, miisteri memnuniyeti ve tekrar satinalma
degiskenleri arasindaki iliski incelemistir. DINESERV 06lgegini  kullanarak
iiniversitede uygulamasini yapmistir. Arastirma sonucunda; DINESERV’in orjinak
bes boyutunu desteklemistir. Ayrica hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini ve tekrar

satin alma niyetini olumlu etkilemistir.

Oyewole (2013) calismasinda ¢ok boyutlu bir hizmet kalitesi Ol¢timii
yapmustir. Biife restoranlarinda 87 faktorler yaptigi uygulamada 12 boyut
olusmustur. 12 boyut miisterileri sik, az ve daha sik olmak {izere 3 gruba ayirmustir.
En Onemli boyutlar sirasiyla tazelik, hijyen, cesitlik-guvenilirlik diye devam

etmektedir. En az 6nemli boyut ise eglence olmustur.

Fu ve Park (2001) ¢alismasinda SERVQUAL hizmet kalitesi 6lgeginden
yararlanarak ABD restoranlarinin yasli miisterilerine uygulamistir. Amag; hizmet
kalitesinin yaslh miisterilerin davranigsal niyetine etkisini aragtrmaktir. 415 yaslh
restoran miisterisine yapilan uygulamanin regresyon analizi bulgularinda, giiler yiizlii
hizmetin ve bireysel ilginin, yasli miisterilerin davranigsal niyetlerini etkilemek i¢in

hizmetin maddi yonlerinden daha 6nemli faktorler oldugu tespit edilmistir.

Cheng, Lin ve Wang (2010) calismasinda hizmet kalitesini fiziksel ¢evre ve
iletisim personeli boyutlar1 c¢ercevesinde degerlendirmeyi ve algilanan deger
iizerindeki etkisini arastirma amaclamistir. Tayvan’da belirlenen 5 restoranin 314
miisterisi lizerinde uygulama yapilmistir. Yapisal esitlik modeli analizinin
kullanildig1 arastirmada sonug olarak; her bir hizmet boyutu farkli algilanan deger

iizerinde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir. Fiziksel ¢evre boyutu her dort
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algilanan deger boyutunda etkileyici olsa da en fazla duygusal degeri etkilemistir.
Iletisim personeli sosyal deger disindaki tiim boyutlarda etkili olurken, en énemli

etkiyi fonksiyonel deger boyutunda gdstermistir.

Haghigh, Dorosti, Rahnama ve Hoseinpour (2012) ¢alismasinda restoran
miisterilerinin sadakatini etkileyen faktorlerin degerlendirilmesini amacglamistir.
Rastgele secilen tahrandaki 10 zincir restorandan 268 miisteriye anket uygulanmustir.
Veriler yapisal esitlik modellemesiyle analiz edilmistir. Elde edilen sonuglara gore;
yiyecek kalitesi, restoran ¢evresi, hizmet kalitesi ve fiyat adaleti miisteri
memnuniyeti ve giivenini olumlu etkilemistir. Restoran lokasyonu miisteri
memnuniyetini olumlu etkilememistir. Yiyecek kalitesi miisteri memnuniyetini ve
giivenini etkileyen en oOnemli faktér olmustur. Miisteri memnuniyeti miisteri
sadakatini olumlu etkilerken, miisteri giiveninin miisteri sadakatini etkiledigi

dogrulanamamustir.

Prayaga, Lattimore ve Sitruk (2015) caligmasinda ii¢ kalite bileseni olan
yiyecek kalitesi, restoran atmosferi ve hizmet kalitesi ile pozitif duygu ve davranigsal
niyet arasindaki iligki irdelemeye calismistir. Fransa’daki olagan restoranlarin
uluslararas1 miisterilerine uygulanan anket verileri yapisal esitlik modellemesi ile
analiz edilmistir. Sonug olarak; pozitif duygularin davranigsal niyeti gii¢lii bir sekilde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi ve restoran

atmosferinin pozitif duygu olusturdugu sonucuna ulasilmigtir.

Wu (2013) calismasinda hizmet kalitesinin boyutlarini belirlemek ve hizli
servis restoran endiistrisinde hizmet kalitesi boyutlari, hizmet kalitesi, algilanan
deger, kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki
iligkileri incelemeyi amaglamaktadir. 686 miisteriye yapilan anket veriler ¢oklu
regresyon ile analiz edilmistir. Sonug olarak; hizmet kalitesi 3 temel boyuta ve 10 alt
boyuta ayrilmistir. Yapilan hipotezlerde diger degiskenlerle hizmet kalitesi arasinda

olumlu iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Wu ve Mohi (2015) ¢alismasinda fast-food restoranlarinda hizmet kalitesini
kavramsal ve Olciimsel olarak gelistirmeye c¢alismistir. Ayrica ¢ok boyutlu ve

hiyerarsik bir model gelistirmek amacglanmistir. 571 0Ogrenciye yapilan anket
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verilerine kesifsel faktdor ve yapisal esitlik modeli uygulanarak gegerlilik ve
giivenirlik 6l¢iilmiistiir. Bu ¢alisma psikometri olarak saglam bir kavramsal gerceve
ve Olciim Olcegi saglayarak restoran hizmetleri kalitesi literatiiriinii genisletmistir.
Sonug olarak; Wu’nun kendi ¢aligmasinda oldugu gibi hizmet kalitesi 3 ana boyut ve
10 alt boyuttan olugsmustur. ayrica boyutlar arasinda gii¢lii bir korelasyon iliskisi

bulunmustur.

Wu ve Hsu (2012) calismast Wu ve Mohi (2015) caligmasiyla benzerlik
gostermektedir. Calismalarin amaglar1 ayni olmakla birlikte hizmet kalitesi 4 ana

boyut ve 14 alt boyuttan olugsmustur.

Chow, Lau, Lo, Sha ve Yun (2007) ¢aligmada, kavramsal bir hizmet kalitesi
Onerip test etmistir. Cin’deki 2 full servis restoranda 284 miisteriye uyguladigi
anketin verileriyle hizmet klaitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri tekrar1 arasindaki
iliskiyi incelemistir. Sonug¢ olarak; hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki ve hizmet kalitesi ile tekrar satinalma arasindaki iliskiyi destekleyen bir
sonu¢ ¢tkmigtir. Ancak miisteri memnuniyeti ve tekrar satinalma arasinda pozitif bir

iliskiye rastlanmamustir.

Namkung ve Jang (2007) ¢alismasimin temel amaci, orta ve liiks restoranlarda
memnuniyet ve davranig niyetiyle iliskili olarak yiyecek kalitesinin nasil
algilandigin1 aragtrmaktir. Ayrica ¢aliymada hangi yiyecek kalitesi faktorlerinin
memnuniyeti ve yeniden ziyareti daha fazla artirdigi tespit edilmeye caligilmistir.
Yapisal esitlik tekniginin kullanildigi  veri analizinde; yiyecek kalitesinin
memnuniyet ve davranissal niye iizerinde pozitif bir etkisi oldugu, yiyecek kalitesi ve
davranigsal niyet iliskisinde memnuniyetin araci bir rolii oldugu tespit edilmistir.
Ayrica davranigsal niyeti ve memnuniyeti en fazla etkileyen yiyecek Kkalitesi

faktorlerinin lezzet ve sunum faktorleri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cheng, Tsai ve Lin (2015) calismada kritik hizmet kalitesi niteliklerini
belirlemek icin 6nemlilik-performans ve bosluk analizini (IPGA) ile kalite
fonksiyonu dagitimi (QFD) modelini biitiinlestirerek giindelik restoranlar icin

iyilestirme programlarini ve iyilestirme Onceligini gelistirmeyi amaglamistir. [IPGA
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analizinin sonuglari, giindelik restoranlarin acil olarak iyilestirilmesi i¢in en ¢ok talep
edilen hizmet kalitesi boyutlarinin giivenilirlik ve yanit verme oldugu tespit
edilmistir. Toplam alt1 kritik hizmet niteligi bulundu ve alt1 kritik temelinde 7
iyilestirme programi gelistirildi. Bu iyilestirme programmin onceligini belirlemek
icin ise kalite fonksiyon dagitim modeli kullanilmig ve en Oncelikli programin

personel egitimini gli¢lendirilmesi olmustur.

Markovic, Raspor ve Segaric (2010) ¢alismada restoran hizmet kalitesini
degerlendirmistir. Bu degerlendirmede; miisteri beklenti ve algilar1 belirlemek,
hizmet kalite ve algilar1 arasindaki farkliliklar1 belirleme ve hizmet kalite boyut
sayisini belirleme amag¢ edinilmistir. Hizmet kalitesi Olcegi olarak DINESERV
modifiye edilmistir. Analizlerde kesifsel ve gilivenirlik analizi kullanilmistir.
Analizler sonucu; miisteri kalite skorlar1 miisteri alg1 skorlarindan oldukea yiiksek
cikmistir. Bu durum hizmet kalitesinin oldukga diisiikk oldugunu gdstermektedir.
Calismada miisterilerin beklentilerini en iyi agiklayan yedi faktorii ve miisterilerin

restoran hizmeti ile ilgili algilarini en iyi a¢iklayan iki faktorii de belirlemistir.

Ha ve Jang (2010) calismada Kore etnik restoranlarda algilanan kalite ve
miisteri memnuniyet iligkisinin yani swa atmosfer degiskenin de iliskisini
irdelemiglerdir. Calismada hizmet kalitesi ve yiyecek kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve sadakatine etkisinin yani1 swra atmosferin araci rolii hiyerarsik
regresyon modeli ile incelenmistir. Sonu¢ olarak; hizmet kalitesi ve yiyecek
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakatinde pozitif bir etkisi, personel hizmeti ve
yiyeceklerin etnik restoranlarda biliylkk Onem tasidigi, atmosferin araci rolil
dogrulanmakla birlikte iyi bir personel hizmetinin diisiik atmosfer algisma ragmen

daha fazla memnuniyeti artiracagi sonuclarina ulasilmistr.

Cheng (2009) ¢alismasinda Tayvan’daki zincir restoranlarda hizmet kalitesini
degerlendirmeye ve hizmet kalitesini faktorlere ayirmaya calismistir. Bu amaci
gerceklestirmek amaciyla; 27 hizmet niteligi belirlenerek faktor analizi ve c¢oklu
regresyon analizi ile ti¢ siitun yaklagimi birlestirildi. Sonug olarak; nezaket, fizksel

varliklar, park, yetki, giivenirlik ve cevap verilebilirlik olmak iizere 6 hizmet kalitesi
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faktorii elde edildi. Hizmet sunum siirecinde mevcut hizmet bosluklari analiz

edilerek hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti 6l¢iilmiistiir.

Choi ve Silkes (2010) caliymada restoranlarda sarap memnuniyetini etkileyen
yiyecek kalitesi, sarap ve fiziksel ¢evre arasindaki iliski incelenmistir. 102 restoran
miisterisine yapilan anket verileri ¢oklu regresyon analizi sonucunda sarap

memnuniyetine en fazla etki eden faktoriin yiyecek kalitesi oldugu tespit edilmistir.

Lee, Cho ve Ahn (2012) ¢alismasinda; yasli miisterilerde hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi, yashh ve gen¢ miisteriler arasindaki
memnuniyet diizeyindeki farklili§i, yashh ve gen¢ miisterilerin hizmet kalitesi
algisindaki farkliligi ve yash kadin ve erkek miisteriler arasindaki hizmet kalitesi
algis1 farkhiliginin olup olmadigini incelemeye calismistir. Sonug olarak; geng ve
yaslt miisterilerin memnuniyetinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu,
ancak miisteri memnuniyeti ve hizmet kalite algis1 arasinda anlamsal bir iliski
olmadig1 tespit edilmistir. Yashh ve gen¢ miisterilerin hizmet kalitesi algisinda
anlamli bir farklilik oldugu ve yash kadin ile erkek miisteriler arasinda da anlamli bir

farklilik oldugu analiz edilmistir.

Kim (2011) caligmasinin amaci hizmet yonelimli, hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri i¢ceren bir kavramsal model
gelistirmek ve dogrulamaktir. Veriler Kore’deki restoranlarin miisterilerinde ve
personelinden elde edilmistir. Sonug¢ olarak hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti ve
sadakatini etkilemistir. Hizmet kalitesinin miisteri sadakatini etkilemesinde miisteri
memnuniyetinin araci rolii olmustur. Hizmet yoneliminin miisteri memnuniyetini

etkilemesinde hizmet kalitesinin araci etki rolii oldugu tespit edilmistir.

Shia, Prentice ve He (2014) ¢aligmasinda kumarhaneye iiye olan ve olmayan
miisteriler acisindan hizmet kalitesi, memnuniyet ve miisteri sadakati arasindaki
iliskisini incelemistir. Calismada 6zellikle miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ve
miisteri sadakati arasindaki araci rolii irdelenmistir. Sonu¢ iiyeligi olmayan
miisterilerin kumarhane hizmet kalitesinde daha yiiksek degerlendirmeler yaptiklarini
gostermektedir; Bununla birlikte, kumarhane tyeleri, iiyeligi bulunan kumarhaneyi

ilk tercihi olarak se¢me egilimindedir. Arabuluculuk testi, modeldeki miisteri
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memnuniyetinin dahil edilmesi halinde, miisteri sadakati varyansmi yalnizca
kumarhane {iye olmasi durumunda artirdigin1 gosteriyor. Son olarak, her kumarhane
hizmet kalitesi boyutu, kumarbaz memnuniyeti ve sadakati iizerinde farkl etkilere

sahip oldugu sonucuna ulasilmigtir.

Liu ve Jang (2009) calismasinda Amerikan Miisterilerinin ABD'deki Cin
restoranlar1 hakkindaki algilarmi, Onemi-performans analizi (IPA) yaklagimini
kullanarak aragtrmiglardir. Ayrica Cin restoranlarinda Amerikan miisterilerin
memnuniyetini ve davranigsal niyetini etkileyen nitelikler incelenmistir. IPA anlizi
sonuclarina gore; c¢evresel temizlik ve Ozenli hizmet Cin restoranlarmin
tyilestirilebilecegi alan olarak goziikmektedir. Yiyecek lezzeti ve hizmet gilivenirligi
Cin restoranlarin basarisini etkileyen ana nitelikler olarak goézlemlenmistir. Yiyecek
kalitesi, ¢evre temizligi ve hizmet giivenilirligi miisteri memnuniyeti ve satin alma

sonrast davranigsal niyeti etkileyen ii¢c temel nitelik oldugu sonucuna varilmaistir.

Joon ve Kwun (2011) ¢aligmada yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi, menii, tesis,
algilanan deger, memnuniyet ve miisteri tutumu degiskenlerinden olugsan kavramsal
yap1 arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu ¢alismanin verileri tiniversite kampiistindeki
yiyecek icecek tesisinin miisterilerden olusan 440 kisiden toplanmistir. Calismanin
diger bir amact; bu degisenler arasindaki iligkinini miisterilerin cinsiyetlerine gore
farklilik olusup olugmadigini test etmektir. Caligmanin analizinde kesfedici faktor
analizi ve regresyon analiz yontemleri kullanilmistir. Sonug olarak; yiyecek kalitesi,
hizmet kalitesi, menii ve tesis performansini artirmanin algilanan deger, memnuniyet
ve miisteri tutumunda olumlu etkiler yarattig1 teyit edilmistir. Bununla birlikte; tutum
olusturma siireci, algilanan deger ve memnuniyete aracilik rolleri kadin ve erkek

miisteriler arasinda 6nemli ol¢lide farklilik gostermektedir.

Malik, Jaswal, Malik ve Awan (2013) caligmasinda iinli ve basaril
restoranlardaki farkli hizmet kalitesi niteliklerini ve hizmet siralamasmi tanimlayici
olarak analiz etmeyi amaglamistir. Restoran personeli, bahsis, somut varliklar,
kolaylik ve yiyecek kalitesi olmak iizere bes hizmet kalitesi niteligi kullanilmis ve
genel memnuniyet ile iligkileri dl¢iilmiistiir. Arastirma verileri 10 farkli restoranin
407 miisterisine yapilan ve cogunlugunu Ozel sektdr calisani ile Ogrencilerin

olusturdugu miisterileri yapilan anketlerden elde edilmistir. Sonug¢ olarak; yiyecek
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kalitesi, somut varliklar ve restoran personeli degiskenlerinin miisteri memnuniyeti
ile iliskisinin anlamli oldugu goriiliirken, kolaylik ve bahsisin herhangi bir herhangi
bir katkisi gozlemlenememistir. Hizmetlerin memnuniyet sirlamisini miisteriler

yiyecek kalitesi, tazeligi, lezzeti ve restoran gevresi seklinde siralamistir.

Munhurrun (2012) calismasinda restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin
boyutlarini incelemistir. Ayrica hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet lizerindeki etkisini irdelemeyi amacglamistir. Yapilan faktor analizi
sonucu; yiyecek kalitesi-guvenilirlik, cevap verebilirlik- glivence-empati ve somut
varliklar olmak {izere 3 hizmet kalitesi boyutu belirlenmistir. Coklu regresyon ile 3
boyut ile memnuniyet ve davranissal niyet arasindaki iligki incelenmistir. Sonuglar
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyet ve davranigsal niyet arasinda anlamli bir

iliski oldugunu ortaya koymustur.

Tarn (1999) calismasinda algilanan deger, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinin davranigsal niyet lizerindeki etkisini restoran igletmeleri lizerinde
incelemeyi amaglamistir. Sonug olarak; miisteri memnuniyetin algilanan performans
ile iligskisi uyusmazliktan daha iliskisel ¢ikmustir. Davranigsal niyet {izerindeki en
biiyiik etkiyi miisteri memnuniyeti degiskeni saglamistir ve ondan sonraki en biiylik
etkiyi algilanan deger saglamuistir. Hizmet kalitesinin davranigsal niyet iizerindeki

etkisi miisteri memnuniyetinin araci roliiyle gerceklesmistir.

Gilbert, Veloutso, Goode ve Moutinho (2004) calismasinda kiiltiirlerarasi
hizl1 yiyecek icecek isletme memnuniyetini karsilastrmaya caligsmistir. Bu c¢alisma
icin dili Ingilizce olan 4 iilke ve 5 zincir markay1 se¢mistir. Sonug olarak; kiltirel
karsilagtirmalarda miisteri memnuniyetinin kigisel hizmetten memnuniyet ve hizmet

isletmesi memnuniyeti olmak {izere iki boyuttan olustugu goriilmiistiir.

Joung, Choi ve Wang (2016) ¢alismada cinsiyet, algilanan kalite ve algilanan
degerin miisteri memnuniyeti ilizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir.
Universitesi kampiisiinde bulunan yiyecek icecek isletmelerinin 346 miisterisine
yapilan anketin verileri yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Sonug

olarak; algilanan deger ve algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini 6nemli
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derecede etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica cinsiyetin algilanan deger ve algilanan

kalite arasindaki iligkide arac1 bir rolii oldugu tespit edilmistir.

Moorthy ve Chee, Yi, Ying, Woen ve Wei (2016) calismada SERVQUAL
Olcegiyle yiyecek icecek igletmelerinde yapilan ¢alismalar1 yetersiz bulmus ve yeni
bir bakis acisiyla ele almistir. Caligmada Malezya’daki yiyecek igecek isletmelerinde
hizmet kalitesi ve fiyat adaletinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini incelemistir.
Sonug olarak; hizmet kalitesi ve fiyat adaletinin miisteri sadakatini olumlu etkiledigi
sonucuna ulagilmigtir. Ancak hizmet kalitesinin cevap verebilirlik boyutunun miisteri

sadakatiyle iligkisi tespit edilememistir.

Liu, Lee ve Hung (2016) ¢alismada hizmet kalitesi, miisteri memnuniyet ve
miisteri sadakati degiskenleri ile miisteri bakis agis1 ¢ercevesinden kavramsal bir
model olusturmaktir. 197 miisteri uygulanan anketten elde edilen veriler sonucunda;
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakatinde pozitif bir etki olusturdugu
tespit edilmistir. Ayrica hizmet kalitesinin memnuniyet araciliiyla miisteri

sadakatinde de olumlu bir etkisi s6z konusudur.

Pai, Yeh ve Tang (2016) calismada hizmet kalitesinin her bir 6nermesinin
miisteri memnuniyeti lizerindeki etki diizeyini incelemeye calismistir ve 6lgek olarak
DINESERV’i kullanmistir. Restoran isletmelerinde hizmet kalitesi dnermelerini
degerlendirmek icin Kano modeli ve IPA bir arada kullanilmistir. Sonug olarak;
zincir restoran isletmesi ‘bakim gerektirmeyen kalite Ogelerini’ hari¢ tutarak
iyilestirme odakliligmi giiclendirmek i¢in ‘iyi igi devam ettirme’ hizmet kalitesi
uygulamali ve bunu yapabilmek i¢in ise ‘yiiksek ¢ekici kalite niteliklerini’
kullanmalidir. Ayrica, zincir restoranlarin avantajlarmi giiclendirmek icin ‘yiiksek
katma degerli kalite nitelikleri’ ve’ kritik nitelik niteliklerini’ korumaya g¢aligmasi
gerektigi sonucuna ulagilmistir. Diger taraftan 'yiiksek cekici kalite nitelikleri' ve
'potansiyel kalite niteliklerinin’ dogrudan tiiketici memnuniyetini etkilemeyecegi ve

iyilestirme i¢in ikinci bir dncelik olarak goriilebilecegi sonucuna ulagilmistir.

Kukanja, Omerzel ve Kodri¢ (2016) caliymada pazarlamanin 7p’sini hizmet
kalitesi boyutu olarak kullanarak yemek deneyimini ve misteri sadakatini

degerlendirmeyi amacglamistir. Entegre pazarlama odakli bir model gelistirilmis ve
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restoran igletme miisterisinden toplanan verileri kullanarak test edilmistir. Sonug
olarak; miisteriler restoran kalite algisini insan, yerlestirme ve iiriin olmak {izere U¢
pazarlama kalitesi boyutuna gore algilamislardir. Sadece insan boyutu tekrar satin
alma davranigini etkilemistir. Arastirma sonuglar1 restoran kalitesi algilamasinin ve
miisteri sadakatinin gelistirilmesinin belirlenmesinde istatistiksel olarak bagka hicbir

pazarlama boyutunun olmadigin1 géstermektedir.

Bufquin, DiPietro ve Partlow (2016) calismada hizmet kalitesi boyutlarinin
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet {izerindeki etkisini degerlendirmeyi
amaglamistir. Arastirmada Dinex hizmet kalitesi 6lgegini kullanmigtir. Hizmet kalite
boyutlarin1 yiyecek kalitesi, atmosfer, yiyecek sagligi, hizmet kalitesi ve sosyal
bagliliktan olugmaktadir. 209 restoran miisterisine yapilan anket verileri analiz
edilmis ve sonu¢ olarak; yiyecek kalitesi ve yiyecek sagligi boyutlarinin miisteri
memnuniyetini ve davranigsal niyeti etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica miisteri

memnuniyetinin de davranigsal niyeti etkiledigi hipotezi kabul edilmistir.

Kim, Hertzman ve Hwang (2010) ¢alismada lise 6grencilerinin 3 biiyiik fast-
food restoranlarindaki yiyecek ve hizmetle ilgili memnuniyet diizeyini dlgmeye
calismistir. 499 lise Ogrencisine yapilan anket verilerin analiz sonucu; eger
restoranlarin miisterilerini ¢ekmek istiyorsa kalite degerine ve uygulama degeri
olusturmalidir. Ug biiyiik restoran en ¢ok memnuniyeti saglayan Wendy’s fast food

restorani olmustur.

Chen, Cheng ve Hsu (2015) c¢alismada yesil restoran hizmet
kalitesi(GRSERYV) 6l¢egi gelistirmeye ¢alismiglardir. Calismada GRSERYV 6lceginin
boyutlarint ve Onermelerini gelistirmek igin niteliksel yontemler kullanilirken,
GRSERV o0lgeginin giivenilirligini ve gecerliligini dogrulamak icin ise nicel
yontemler kullanmistir. Sonu¢ olarak; GRSERV 06lgegi empati, glivence,
giivenilirlik, cevap verebilirlik, yiyecek kalitesi, somut varlik ve ¢evre odakli hizmet

olmak iizere 7 boyuttan ve 28 dnermeden olusmustur.

Kuo, Chen ve Cheng (2016) ¢alismada hizmet kalitesi niteliklerinin miisteri

memnuniyeti iizerindeki etkilerinin restoran Isletmelerine ilk kez ve tekrar ziyaret
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eden miisterilere gore farklilik gosterip gostermedigini arastirmayi amaglamigtir.
Arastirma hizmet kalitesi performanst ve beklentilerini karsilastiran bes bosluk
modelini benimsemistir. Beklentiler-onaylamama teorisine dayanarak tekrar ziyaret
eden miisterileri ilk kez miisterilerle karsilastirmak icin DINESERV 6lgeginden
yararlanmistir. Verilerin analizi sonucu hizmet kalitesinin glvence, empati ve
giivenilirlik boyutlarinda bir farklilik gdzlemlenmemistir. Ik ziyareti olan
miisterinin memnuniyetini hizmet sunan personelin davranislar1 etkilerken, tekrar
ziyaret eden miisterinin memnuniyetini restoranin atmosferinin etkiledigi tespit
edilmistir.

Madanoglu (2006) calismasinin amaci, dogrulayici faktor analizi yaklagimini
kullanarak restoranlardaki fiziksel kalite ve personel davranis1 / tutumlar1 olmak
tizere iki genel hizmet kalitesini incelemistir. Elde edilen bulgular, restoran hizmet
kalitesinin iki faktorlii modelinin basariyla dogrulanmis oldugunu ve ayrica modelin

ongoriicii dogrulugunun tespit edildigini géstermistir.

Ruetzler (2008) ¢aligmasinda kampiis yiyecek icecek isletmelerinde kiiltiiriin
yiyecek, icecek ve hizmet Kkalitesini etkileyip etkilemedigini incelemeyi
amaglamistir. Asya, Latin Amerika, Hintli ve Kanada / Ingiltere uyruklu 342
uluslararas1 6grencinin 141'4, 31 maddeden olusan ve alt1 faktorlii bir anket
uygulanarak veriler elde edilmisti. MANOVA testi, kiiltiirel gruplar arasinda
faktorlerin derecelendirmeleri arasinda anlamli bir fark oldugunu tespit ettigi
goriilmiistiir. Konular arasindaki testler, alt1 faktoriin iiciinde onemli farklarin var
oldugunu gostermistir. Bunlar: yemekten hoslanmama, icecek ve fiyat olarak

gozlemlenmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJIiSi
4.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Gegmiste hizmet sektoriiniin gelisimi siireci ne kadar fiziksel Uriin sektorunin
gelisimine ayakta uydurmasa da yaklasik son otuz yildaki gelisim ivmesi fiziksel
urtin sektorine onemli bir fark atmasma neden olmustur. Artik {ilkelerin gelismislik
kriterleri arasinda hizmetin gayri safi milli hasiladaki payr 6nemli bir kriter haline

gelmistir.

Hizmet sektorindeki artan talep ve rekabet hizmet drlnlerinde kalitesi
konusunun 6nemini artirmigtir. Hizmet isletmeleri miisterilerini elde tutabilmek ve
yeni miisteriler kazanabilmek i¢in hizmet kalitesini yiliksek tutmanmn Onemini
algilamig ve buna gore cesitli stratejiler gelistirmeye ¢alismistir. Hizmet sektorindeki
bu gelisim isletme ve yoneticilerin yani sira arastirmacilarin da dikkatini ¢ekmistir.
Miisterilerin hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik cesitli teorik ve kuramsal temeller
atilmigtir. Bu kuramsal temeller gergevesinde hizmet kalitesinin dlgimine yonelik

bir¢ok dlgek gelistirilmistir.

Hizmet sektoriiniin bir ¢esidi olan yiyecek igecek isletmeleri diinyada biiyiik
bir gelisim kaydetmistir. Ozellikle kadinin istihdama dahil olmas: ve kitle iiretimin
artmas1 bu sektoriin gelisimini tetikleyen en Onemli unsurlardir. 1980°1i yillarda
hizmet sektoriinlin geneline yonelik yapilan hizmet kalitesi ¢aligmalar1 daha spesifik
alan olan yiyecek icecek isletmelerinde de 1990’11 yillarin sonuna dogru yapilmaya

baslanmistir. Yiyecek isletmelerine 6zgu kalite 6l¢ekleri gelistirilmistir.

Hizmet kalitesinin dl¢limiiniin yani1 sira miisteri memnuniyeti ve satin alma
sonras1 davranigsal niyetler isletmeler ve yoneticilerin tarafindan oldukea ilgi odagi
olmustur. Ciinkii isletmelerin yliksek hizmet kalitesiyle hizmet ettiklerini kanitlayan
etmenler miisteri memnuniyeti ve miisterinin satin alma sonrasi davranigsal

niyetleridir.

Yapmis oldugumuz ¢aligmada yiyecek igecek isletmelerinde algilana hizmet

kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iliskinin
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belirlenmesine yonelik olacaktir. Algilanan hizmet kalitesinin boyutlar1 ana konuyu
olusturmak suretiyle bu boyutlarm diger degiskenlerle arasinda anlamli bir iliskinin

olup olmadig1 konusu ¢ergevesinde arastirma yiiriitiilecektir.
4.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, birinci ve ikinci bolumlerde ifade edilen kavramlar ve
kuramlar temelinde olusturulmustur. Arastirmamizin temel amaci algilanan hizmet
kalitesinin farkli boyutlarin1 bir araya getirerek yeni bir model olusturmak ve bu
temel amacm yaninda algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve davramigsal niyet arasindaki iligkiyi ampirik yontemlerle test

etmektir.
Bu temel amag¢ dogrultusunda asagidaki alt hedefler olusturulmustur;

e Algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal
niyet degiskenleri arasindan kavramsal bir iliski modeli olugturmaktir.

e Yeniden boyutlandirilmis olan algilanan hizmet kalitesinin boyutlarini
test etmek,

e Hizmet kalitesi ve diger degiskenler (algilanan deger, memnuniyet ve
davranigsal niyet) arasindaki anlamli bir iligki olup olmadigini test
etmektir,

e Temel amag¢ dogrultusunda belirlenmis hipotezleri kabuli veya
reddini test etmektir,

e Ozellikle ¢cok boyutlu ve yiyecek icecek isletmelerine 6zgii olarak
tasarlanmis hizmet kalitesi modelini test ederek literatiire bir katki

sunmaktir.
4.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirma, yiyecek icecek igletmelerinde hizmet kalitesi, algilanan deger,
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet konulariyla smrhdir. Arastirma
uygulamasi ise Konya ilindeki 10 restoranla siirlandirilmistir. Anket uygulamasmin

Konya’da yapilmasinin belli bagli nedenleri asagida sunulmustur;
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e Konya’nin yiyecek icecek igletmeleri konusunda biiyiik bir gelisme
kaydediyor olmasi,

e Konya’da agilan igletme sayisinda 6nemli bir artig olmasi

e Yiyecek igecek isletmeleri konusunda Konya boélgesiyle ilgili daha
once ¢aligmalarin yapilmamis olmasi ve

e Maddi ve zamansal kisitlar

Arastirma zaman ve maliyet nedeniyle belirlenen restoranlara 2017 Ocak-
Haziran aylarinda gelen miisterileri kapsamaktadir. Restoranlar, drneklemin homojen
olmasi ve analizlerin dogru sonuglar1 verebilmesi i¢in Konya’da bulunan benzer liks

restoranlar se¢ilmeye gayret edilmistir.
4.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastrmanin ana degiskenlerini hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve davranissal niyet olusturmaktadir. Hizmet kalitesi; estetik, konfor,
yiyecek, personel hizmeti, dakiklik ve temizlik boyutu olmak Uzere 6 boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlara yapisal esitlik terminolojisinde Ortiik degisken
denilmektedir. Ortiik  degiskenler ~ gdzlenen  degiskenler  yardimiyla
aciklanabilmektedir. Modelde hizmet kalitesi boyutlarmm miisteri memnuniyetini,
algilanan degeri ve davramigsal niyeti etkiledigi, algilanan degerin miisteri
memnuniyetini ve davranissal niyeti etkiledigi, miisteri memnuniyetinin davranigsal
niyeti etkiledigi ve hizmet kalitesinin davranigsal niyeti etkilemede araci rol
iistlendigi varsayilmistir. Aragtirmanin ana modeli sekil 4. 1’ de sunulmakla birlikte
ayrintili model sekil 4. 2°de sunulmustur. Ayrintili model hizmet kalitesi 6

boyutunun ayrintili bir sekilde verilip hipoteze dahili saglanacaktir.

Sekil 4.1 Aragtirma Ana Modeli

ALGILANAN
/ DEGER
HiZMET DAVRANISSAL
KALITESI NIiYET
MUSTERI
MEMNUNIYETI
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Hizmet Kalitesine yonelik dnermelerin bir kismi daha once yiyecek i¢ecek
isletmelerine yonelik yapilan ¢alismalardan alinmig ve diger bir kismi ise farkli
sektorlerde yapilan arastirmalardan uyarlanmistir. Algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyet degiskenleri i¢in var olan Olgcek kullanilmastir.

Onerme ve degiskenlere yonelik ayrmtil bilgi ileriki basliklarda islenecektir.

Sekil 4.2 Ayrintili Aragtirma Modeli

HiZMET KALITE BOYUTLARI

Cahisan Hizmet ALGILANAN
Kalitesi DEGER
Yiyecek Kalitesi §
Temizlik S
DAVRANISSAL
Dakiklik NIYET
Konfor <
Estetik A
MUSTERI
MEMNUNIYETI

Arastirmamizin amaglar1 dogrultusunda ve Sekil 4. 2. de sunulan aragtirma

modeli ¢ergevesinde aragtirmaya yonelik hipotezlerimiz asagida sunulmaktadir:

Miisteri beklentilerinin performans algilamalariyla karsilastiriimasini igeren
hizmet Kalitesi, pazarlama literatiiriinde yiyecek igecek isletmeleri igin dnemli bir
konu haline gelmistir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985). Fornell (1992: 11),
miisteri memnuiyeti kavramini “Satin alma sonrasi bir degerlendirme stireci” olarak
tanimlamistir. Pazarlama literatiiriinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin
birbiriyle siki bir iligki i¢cinde olmasi miinasebetiyle net ¢izgilerle ayrilamamistir. Bir

kisim aragtirmacilar hizmet kalitesini miisteri memnuniyetinin bir Onciilii olarak




113

kabul ederken, diger bir kisim arastirmacilar ise hizmet kalitesini miisteri
memnuniyetinin bir sonucu olarak kabul etmislerdir. Gonzalez vd. (2007) her iki
iliskiyi de incelemis ve memnuniyetin algilanan hizmet kalitesine bagli olduguna
karar vermistir. Liu ve Zhang (2009), ABD’de Cin restorant miisterilerine
uyguladigi calismada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu bulmustur. Yine aymi sekilde Wu (2013), fast food
restoranlarinda yaptig1 ¢aligmada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu kesfetmistir. Bu arastirmalarin disinda birgcok
aragtirmada da hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir (6rn: Ryu ve Han, 2010; Prabhakaran ve Satya, 2003;
Yingyan ve O’Reilly, 2010; Zeithaml ve Berry, 2000). Bu arastirmalar 1s1gimda Hi

hipotezi ve alt hipotezler olusturulmustur.
Hq.: Hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Hia: Calisan  hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini  pozitif yonde

etkilemektedir.
Hib : Yiyecek kalitesi miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Hic: Temizlik miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
H1d : Dakiklik miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Hie : Konfor miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Hif : Estetik miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Algilanan Deger, miisterilerin igletmelerin sunduklarina karsi kendilerinin
vazgectiklerini kiyaslayarak degerlendirmesi seklinde tanimlanmistir (Cronin vd.,
1997; Cronin, Brady ve Hult 2000; Hellier vd., 2003; Keeney, 1999; Zeithaml,
1988). Algilanan deger, hizmet kalitesi degerlendirilmelerinde oldukg¢a ihmal edilmis
bir husustur (Caruana vd., 2000; Clemes vd., 2009; Cronin vd., 2000). Bu nedenle bir
kisim aragtirmaci hizmet kalitesi ve algilanan deger iliskisine yonelik arastirmalar
yapmis ve sonug¢ olarak bu degiskenler arasinda pozitif iliski oldugunu belirlemistir
(Andaleeb ve Conway, 2006; Gallarza ve Gil Saura, 2006; Hu vd., 2009; Jensen ve
Hansen, 2007). Ayrica bu iligski fast food restoranlarinda incelenmis, fakat liiks
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restoranlarda incelendigine literatirde rastlanmamustir. Bu arastirmalar 1s1ginda

asagidaki ana ve alt hipotezler olusturulmustur.
H2 : Hizmet kalitesi algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
Hza: Calisan hizmeti kalitesi algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
Hab @ Yiyecek kalitesi algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
Hoc @ Temizlik miisteri algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
Had : Dakiklik algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
Hze : Konfor algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
Hof @ Estetik algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Davranigsal niyet, kisinin belirli davranisi gergeklestirme niyetiyle ilgili gizil
bir yap1 olarak tanimlanmis (Fishbein ve Ajzen, 1975) ; Ajzen (2002) davranigsal
niyeti kiginin belirli bir davranis gostermeye hazir oldugunun bir gostergesi; Liu ve
Jang (2009: 339) davranigsal niyeti, kisinin bir sonraki davranisinda planladigi
negatif veya pozitif eylemin derecesi olarak tanimlamistir. Bir kisim arastirmaci
davranigsal niyetin hizmet kalitesinden memnuniyet araci degiskeni vasitasi ile
etkilendigini 6ne siirerken, diger bir kisim arastirmacilar (Cronin, 2000; ZBP, 1996;
Li, Huang ve Yang, 2011; Boshoff ve Gray, 2004; Chang ve Wildt, 1994; Baker ve
Crompton 2000; Cronin, Brady ve Hult 2000; Oh 1999; Thrane 2002) ise farkli
sektorlerde yapilan arastirmalarda hizmet kalitesinin davranigsal niyet iizerinde
dogrudan bir etkisinin oldugunu belirlemistir. Ornegin, Cronin vd. (2000)
caligmasinda hizmet kalitesi ve davranigsal niyet arasinda dogrudan bir iliski
oldugunu; Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) calismasinda hizmet kalitesi ve
davranigsal niyet arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir. Bu
aragtirmacilarm  yaptig1  arastwrmalar  referansiyla  asagidaki  hipotezler

olusturulmustur.
Hs : Hizmet kalitesi davramssal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.
Hza: Calisan hizmeti kalitesi davranmissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.

Hab : Yiyecek kalitesi davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.
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Hac: Temizlik miisteri davramigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.
Hza : Dakiklik davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.

Hze : Konfor davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.

Has @ Estetik davranmissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.

Woodruff (1997), algilanan degerin isletmelerle iliskisel aligveriglerin
dogasindaki miisteri bilgisini temsil ettigini ve memnuniyetin, algilanan degerden
tiretilen miisterilerin genel duygularini yansitiyor oldugunu ileri siirmektedir.
Schiffman ve Kanuk'a (2004) gore, miisterilere rakiplerinden siirekli ve daha etkili
bir sekilde deger vermenin genel amaci, son derece memnun miisterilere sahip olmak
ve bunlar1 korumaktir. Davranig kuramina (Fishbein & Ajzen, 1975) dayanarak etki,
bilisten 6nemli derecede etkilenmistir. Dolayisiyla bu temele dayanarak literatiirde
algilanan degerin miisteri memnuniyetini etkiledigine dair bircok ampirik kanit
bulunmaktadir (Anderson ve Mittal, 2000; Walter, Thilo ve Helfert, 2002). Ornegin,
Wang ve Lo (2002) algilanan degerin miisteri memnuniyeti iizerinde etkiye sahip
oldugunu; Gallarza ve Saura (2006), memnuniyetin algilanan degerin davranigsal bir
sonucu oldugunu; Hu vd. (2009), algilanan deger miisteri memnuniyeti ile olumlu
bicimde iligkili oldgunu ve ylksek algilanan deger, miisteri memnuniyeti Uzerinde
guclu bir etkiye sahip olacagini ileri stirmiistiir. Bu tezlerden yola ¢ikarak asagidaki

hipotez olusturulmustur.
Has: Algillanan deger miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde memnuniyet ve davranigsal niyet degiskenleri arasinda pozitif
iliskiler oldugunu yonelik ¢esitli calismalar (Kozak ve Rimmington, 2000; Bigne vd.,
2001; Kozak, 2001; Petrick vd., 2001; Yuksel, 2001; Crompton, 2003; Feng ve Jang,
2004; Yoon ve Uysal, 2005; Duman ve Ozturk, 2005; Zabkar vd., 2010; Heung ve
Gu, 2012; Shi vd., 2014) bulunmaktadr. Heung ve Gu (2012) calismasinda
restoranlardaki tuketicilerin memnuniyetinin davranigsal niyetleri Gzerinde etkili
oldugunu goézlemlenmistir. Zabkar, Brencic ve Dmitrovic (2010) ¢alismasinda ise
memnuniyetin davranigsal niyetleri olumlu etkiledigini tespit etmistir. Bu ¢aligmalar

temelinde hipotez 5 olusturulmustur.

Hs : Miisteri memnuniyeti davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.
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Bir¢cok akademik arastirmada algilanan degerin davranigsal niyetin onciiliigii
olduguna dair bulgularin mevcudiyetine rastlanmaktadir (Cronin vd., 2000; Petrick
ve Backman, 2002; Tam, 2000; McDougall ve Levesque, 2000; Dodds vd.,
1991). Petrick, Morais ve Norman (2001) ¢aligmasinda miisteri niyetinin algilanan
deger ve memnuniyetten etkilendigini tespit etmistir. Diger bir aragtirmact Gronroos
(1997) ise ¢aligmasinda algilanan degerin davranigsal niyeti direk olarak etkiledigini
belirlemistir. Son olarak Paylan (2007) ise ¢aligmasinda algilanan degerin
davranigsal niyet iizerindeki etkine yoOnelik arastirma yapmis ve sonug¢ olarak
algilanan degerin davranigsal niyet iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugunu bulgusuna ulagsmistir. Bu arastirmalar temelinde asagidaki hipotez

test edilmek i¢in olusturulmustur.
He : Algilanan deger davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir,
4.5. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Arastirma Degiskenleri

Anket formu hazirlanmasma yonelik genis bir literatiir taramas1 yapilmistir.
Bu tarama sonucunda daha Once yapilan arastirmalardaki Olceklerden ve
onermelerden yararlanilarak 5 bolim, 4 degisken ve 40 6nermeden olusan anket
formu hazirlanmistir. Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin demografik
bilgilerinin elde edilebilmesi igin gerekli kutucuklar1 isaretlemesi istenmistir. Ikinci
bolimindeki 30 6nerme hizmet kalitesi Olgegini; {iglincli bolimdeki 3 Onerme
miisteri memnuniyeti 6l¢egini; dordiincii bolimdeki 3 Onerme algilanan deger

Olgegini; besinci boliimdeki 4 6nerme ise davranissal niyet 6lgegini olusturmaktadir.

Hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet
degiskenlerinin Olgceklerini olusturmaya yonelik literatiirden derlenen dnermeler ve

bu dnermelerin alindig1 kaynaklar asagidaki tablolarda sunulmustur.
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23. Restoranin havasi ferahtir.

l_
2 " KAYNAK
6 ONERMELER
@
1.Restorandaki duvar dekorlar1 gorsel olarak cekicidir. Ryu ve Han (2013)
é 2.Restoranda kullanilan renkler sicak ve hos bir atmosfer olusturmus. Ryu ve Han (2011)
&=
& | 3.Mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi) estetik olarak gekicidir. Wau ve Liag(2009)
4.Yiyeceklerin sunumu gorsel olarak hos ve gekicidir. Wau ve Liag(2009)
. . . . Johns ve Howard
5. Servis edilen yiyecekler tazedir. (1998)
. . . . . Johns ve Howard
6. Servis edilen yiyeceklerin sicaklik seviyesi uygundur. (1998)
. . . .- Johns ve Howard
7. Servis edilen yiyecekler lezzetlidir. (1998)
M
8 8. Servis edilen yiyeceklerin porsiyonlar: doyurucudur. gfghgngs)ve Howard
=
E 9. Se¢im yapilabilecek zengin bir meniiyle hizmet verir. ?fghgngs)ve Howard
10. Servis edilen yiyecekler sagliga uygundur. Jaafar (2010)
11. Servis edilen yiyeceklerin kokusu guzeldir. Jaafar (2010)
12. Servis edilen yiyecekler beklentilerimi karsilamistir. Jaafar (2010)
E 13. Calisanlar giiler yiizlii ve saygilidir. Kim ve Lee (2013)
E 14. Calisanlar iyi egitimli ve deneyimlidir. Kim ve Lee (2013)
=
% 15. Calisanlar misterilerin kisisel ihtiyag ve isteklerine duyarlidir. Kim ve Lee (2013)
[72]
&
= 16. Calisanlar miisterilere yardimci olmak igin isteklidir. Kim ve Lee (2013)
v 17. Siparigler hizl1 bir sekilde alinir. Ekinci (2001)
=
X 18. Siparis edilen yiyecekleri bekleme siiresi kisadir. Ekinci (2001)
)
E 19.Genel olarak restorandaki biitiin islemler hizli bir sekilde | gpinei (2001)
gergeklesmektedir.
. .. Ryu ve Jang (2008);
20. Rahat ve kolay hareket edebilecegim koltuk ve yemek masasina | sorino (2003)
sahiptir.
. Ryu ve Jang (2008)
o 21. Restoran aydinlatmasi konforlu bir ortam yaratmustir. Sorino (2003)
8 . . . . Ryu ve Jang (2008)
Z | 22. Restoranin sicaklik diizeyi uygun seviyededir. Sorino (2003)
O
N4 Ryu ve Jang (2008)

Sorino (2003)

24. Restorandaki giiriiltii diizeyi(miizik sesi, miisteri ve personel
guraltist gibi) kabul edilebilir seviyededir.

Sorino (2003)
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TEMIZLIiK

25. Restoranin tuvalet ve lavabolari temizdir.

Tan, oriade ve
Fallon(2014)

26. Restoranin yemek yeme alan1 temizdir.

Tan, oriade ve
Fallon(2014)

27. Mobilyalar(masa, sandalye vb.) temizdir.

Tan, oriade ve
Fallon(2014)

28. Yiyecek ekipmanlari (catal, kasik, bardak vb.) temizdir.

29. Calisanlarin kilik kiyafeti temiz ve diizgiindiir.

Tan, oriade ve
Fallon(2014)

30. Genel olarak, restoran temizdir.

Lee, Lee ve Dewald
(2016)

Tablo 4.2 Algilanan Deger, Miisteri Memnuniyeti Ve Davranigsal Niyet
Degiskenlerine Yonelik Onermeler

o ONERMELER KAYNAK
<
>_
E 31. Bu restorani sectigim i¢im mutluyum. Ha ve Jang(2012)
>
o
% 32. Bu restoran1 se¢mekle dogru bir karar verdigimi diisiiniiyorum. Ha ve Jang(2012)
Z
=
E 33. Genel olarak, restoranin hizmet kalitesinden memnun kaldim. Han ve Ryu(2006)
34. Sunulan yiyeceklerin kalitesine gore fiyati makuldiir. Chen (2012)
5 35. Mentdeki yiyecekler yaptigim harcamalara degmistir. Chen (2012)
QD
=
=] 36. Bu restoranin sundufu hizmet igin yaptigim harcama Chen (2012)
< karsiliginda yeterli diizeyde hizmeti aldim.
. Boulding vd. (1993);
37. Gelecekte bu restorana tekrar gelmeyi diisiinityorum K(:)?II O:’n\?d\./’ (2(00 4) )
.. . . Bouldi d. (1993);
E 38. Bu restoran1 ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim. K(;JII oLn\?d\./, (2(00 4) )
- Boulding vd. (1993);
'z 39 By restoran hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu seyler K(;?II oLn\?d\./, (2(00 4) )
a8 s@ylerim.

40. Eger tekrar bir restoranda yemek vyiyecek olursam; bu
restoran ilk tercihim olur.

Boulding vd. (1993);
Keillor vd., (2004)

4.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren arastirma sonuglarinin evrensellestirebildigi ve igerisinden drneklemin

secildigi topluluk (Girbiiz ve Sahin, 2016: 127), Orneklem ise evrenden belirli
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kurallar icerisinde olusturulmus, evreni temsil eden kii¢lik topluluk veya kiimedir

(Seyidoglu, 1997).

Arastirma kapsaminda iki tiir evrenden bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan
birincisi ideal evren olup arastirmact i¢in herhangi bir kisit olmamasi durumunda
benimsenecek evrendir. ikincisi ise arastirmacinn belli kisitlar1 dikkate alarak
olusturdugu evren olarak ifade edilen gercek¢i evrendir (Altunigik vd., 2012: 132-
133). Buna gore belirli kisitlar ¢ergcevesinde ¢alismanin evrenini Konya’da belirlenen
10 restoranda Ocak-Haziran 2017 doneminde hizmet almis 18 yas iistli miisterilerden

olusmaktadir.

Orneklem, bir calisma icin segildikleri evreni temsil edebilecek sekilde grup
icerisinden belli sayida elemandan olusan bir alt elemanlar grubu olusturulmasi
siirecidir. Orneklemenin amac1 arastirmaciya evren hakkinda genellemeler
yapabilecegi bilgiyi evrenin biitiiniinii arastirmasina gerek kalmadan saglamaktir
(Altunigik vd., 2012: 133). Caligmadaki evrenin sayisi net olarak hesaplanamadigi
icin literatiirde aragtirmacilarca ifade edilen yapisal esitlik modellemesinde
bulunmasi gereken asgari 6rneklem sayilar1 dikkate alinmistir. Literattirde yer alan
calismalar incelendiginde, baz1 arastirmacilar yapisal esitlik modellerinde 6rneklem
sayisinin en az 200 olmasi gerektigini belirtmektedir (Hair vd., 1998:605; Garver ve
Mentzer, 1999:42). Buna gore arastirmanin dérneklemini 2017 Ocak - Temmuz aylar1
arasinda belirlenen restoranlarda hizmet alana 18 yas tsti 309 miisteriden
olusturmaktadir. Bu say1r arastirmacilar tarafindan belirlenen saymm oldukca

ustindedir.
4.7. Veri Toplama ve Orneklem Yoéntemi

Veri toplama teknigi olarak yazisma teknigi kullanilmistir. Yazisma, yazili
iletisim araglarimi kullanarak verilerin elde edildigi yaygin bir tekniktir ve cogunlukla
mektup, anket ile yazili testler kullanilmaktadir (Karasar, 2016: 221).
Arastirmamizda anket veri toplanmasinda bir ara¢ olarak kullanilmistir. Anket, belirli

amaca yonelik planl bir bi¢imde diizenlenmis soru listesidir (Karasar, 2016: 221).

Arastrmanin ilk boliimiinii olusturan demografik bilgileri olusturan kisimda

nominal 6lgek kullanilmigtir. Arastirma degiskenleri olusturan diger dort boliimde
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ise besli likert Olgegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne
katuryorum/Ne  katilmiyorum,  4:Katilyyorum,  5:Kesinlikle  Katiliyorum)
kullanilmistir. Likert 6l¢egi, “bir ugtan digerine (ornegin hi¢ olasi degilden son
derece olasiya kadar) degisen yanit seceneklerini kullanarak tutum ve davraniglar
Olger. Basit bir “evet / haywr” sorusunun tersine, Likert olcegi fikir derecelerini

ortaya ¢ikarmanizi saglar.” (Surveymonkey, 2017).

Anket uygulamasinda, olasiliga dayali olmayan Ornekleme ydntemlerinden
amaca yonelik drnekleme yontemi kullanilmistir. Amaca yonelik 6rnekleme, “ Son
derece ozel ve ulasilmast giic bir niifiisun olasi tiim orneklem olaylarini belirlemek

igin genis bir yontemler yelpazesi kulland: bir rneklemdir ” (Neuman, 2016: 322).
4.5. Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Yontemleri

Anketlerden elde edilen veriler SPSS 22.0 Windows (Statistical Packages for
Social Sciences) paket programma kodlanarak dosyaya depolanmistir. Kayip

verilerin kontrolii amaciyla frekans analizi yapilmistir.
Verilerin islenmesinde kullanilan analiz yontemleri asagida sunulmustur.
1. Normal Dagilim Analizi
2. Tanimlayic1 Istatistiksel Analiz
3. Glvenirlik Analizi
4. Gegerlilik Analizi
5. Yapisal Esitlik Modellemesi
a) Dogrulayict Faktor Analizi
b) Yol Analizi

Normallik testi, tanimlayict istatistik, glvenirlik ve gecerlilik analizinde
SPSS 22.0 paket programindan yararlanilirken, yapisal esitlik modellemesinin iKi
asamasinda da LISREL 8.51 paket programi kullanilmustir.
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4.5.1. Normal Dagihm Analizi

Elde edilen anket verilerinin normal dagilip dagilmadigini test etmek
amaciyla SPSS paket programinda normal dagilim testi uygulanmistir. Her bir

faktoriin basiklik ve garpiklik degerleri bulgular bolimiinde sunulmustur.
4.5.2. Tammlayia Istatistiksel Analiz

Tanimlayic1 istatistik elde edilen verilerdeki katilimcilarin yas, cinsiyet,
egitim vb. demografik bilgilerini ve restorandan alman hizmet sikligiyla ilgili
bilgileri belirmek ve belirli bir dizen dahilinde sunmak amaciyla bir ara¢ olarak

kullanilmistir.
4.5.2. Guvenirlik Analizi

Giivenirlik, bireylerin anket uygulamasinda verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik seklinde ifade edilmistir. Diger bir deyimle; anketin dlgmek istedigi seyin
ne derece dogru Olgiilebildigini gostermektedir (Buyukoztirk, 2016: 181).
Gilivenirligi 6lgmeye yonelik bir¢ok yontem olusmasina ragmen likert Olgekli
testlerde cogunlukla alfa yontemi benimsenmistir. Bu yontemde alfa kat sayisi
calismanin giivenirligini belirlemektedir. Alfa katsayisi, dlgekte yer alan maddenin
varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmas ile bulunan bir agirlikli standart
degisim ortalamasidir (Ozdamar, 2002). Alfa katsayis1 0-1 araliginda deger almakta
ve buna gore ifadeler arasinda biitiinligiin olusup olugmadigi, ifadeler arasi
homojenlik derecesi, benzerlik ve yakmlik gosterilmektedir. Ifadeler arasimdaki
korelasyon kat sayismin yiiksekligi ile giivenirlik derecesi arasinda dogru oranti1 s6z
konusudur (Nakip, 2006). Genel olarak 0,70 alfa katsayist giivenirlik igin yeterli
gorulmektedir (Buylkoztirk, 2016: 181).

4.5.2. Gegerlilik Analizi

Olgmede gegerlilik, uygulanan testte &lgiilmek istenen oOzelligin baska
ozelliklerle karistirilmadan Glglilebilmesi seklinde ifade edilmistir (Karasar, 2016:
194). Gegerliligin yiiksek derecede saglanabilmesi Olglilmek istenen kavramin
gozlenebilir ifadelerle ne derece ifade edilebildigine baghdir (Smith,1975: 61).
Birgcok gecerlilik Ol¢giitii s6z konusu olmasina ragmen en fazla kullanilan Slgiitler

icerik ve yap1 gegerliligidir (Kagon, 1967; Kerlinger, 1964).
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Icerik gegerliligi hazirlanan anket formundaki dlcek ifadelerinin dlgiilmek
istenen alan1 yeterince temsil edip etmediginin sinandig1 bir siirectir. Bu siirecte bu
konudaki uzman goriisiine bagvurulmaktadir (Karasar, 2016: 195). Calismamizda tez
danisman1 ve damigmanimizin ydnlendirdigi uzman kisilerle goriisiilerek gerekli
goriis ve fikirler almmustir. Ayrica, Hadim MYO 06grencilere bir 6n test uygulanarak

anlasilmayan sorularin olup olmadigiyla ilgili fikirleri alinmigtir.

Yapisal gecerlilik somut bir dlglim yerine, belirli bir davranis alanina ve
kavramsal yapiya iliskin inceleme yapildigi zaman uygulanir. Degiskenlerin bir
faktor iizerindeki faktor agirhiklari yiiksekse bu degiskenlerin yapisal gecerlilige
sahip olduklar1 sdylenir. Ancak bu yeterli degildir, faktor sayisinin ve faktorler
arasindaki iligkilerinde kuramla uyumlu olmasi gerekir (Sencan, 2005). Dolayisiyla

yapisal gecerlilik genel olarak faktor analizi ile sinanmaya ¢aligilmustir.

Elde edilen verilere aciklayic1 faktOor analizi uygulanarak kavramsal olarak
olusturulan model degisken ifadelerinin kiimelenme dagiliminin tasarlanan modele
uygunlugunu test etmektir. Dolayisiyla bu islem; aralarinda iligki bulundugu
diistiniilen ¢ok sayida degisken kimesi arasindaki iliskilerin anlagilmasimi ve
yorumlanmasini kolaylagtirmak i¢in yapiyr daha az sayida temel boyuta
indirgemektir (Cakmur, 2012: 343). Faktor analizindeki temel modeli test etmekten
ziyade, modelin teste uygunlugunu smamaktir. Calismamizla ilgili faktor analizi

sonuglar1 aragtirmanin bulgular kismmda sunulacaktir.
4.5.2. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal esitlik modelleri goézlenen degiskenlerle baglantili olan gizli
degiskenlerin nedenselliginin smanmasinda kullanilmaktadir. Yapisal esitlik
modelleri (YEM) gizli degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var
oldugunu ve gizli degiskenlerin gdzlenen degiskenler araciligiyla Olciilebildigini
varsayar (Yilmaz, 2004: 783-790). Kuramsal yapilarin (construct) formiile
edilmesiyle ilgili karsilasilan problemlerin ¢oziimunde de yararh bir teknik oldugu
kanitlamigtir (Reisinger ve Turner, 1999). Diger bir tanimda YEM; birkag degiskenin

ve onlar arasindaki karsilikli iliskinin Olgiilmesine olanak tanir seklinde ifade
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edilmistir(Hoe, 2008: 77). YEM analizinde en temel yap1 tasi modelin saglam bir
teorik temele dayanmig olmasidir (Dursun ve Kocagoéz, 2010).

Ozet olarak YEM; “ Regresyon analizine bircok yoniiyle benzemekle birlikte,
etkilesimleri modelleye bilen, dogrusal olmayan verilerle bas edebilen, bagimsiz
degiskenler arasi korelasyona izin veren, ol¢iim hatalarini modele dahil edebilen,
aralarinda korelasyon olan olgiim hatalarini  dikkate alan ve bagimsiz gizli
degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koyan ve test etme kabiliyeti olan ¢ok

fonksiyonlu bir istatistiksel tekniktir.”” seklinde ifade edilmistir.

Iki veya daha fazla degiskenli kavramsal modelin desteklenip
desteklenmedigini test etmek amaciyla literatiirde en fazla kullanilan yontemlerden
birisi olan YEM’de 6lgme ve yapisal model olmak iizere iki teknik kullanilmaktadir.
(Anderson ve Gerbing, 1988).

Birinci teknik 6lgme modeli, gozlenen degiskenleri gizli degiskenlere
dogrulayic1 faktdr analizi araciligiyla baglamaktadir. Dolayisiyla 6lgiim modeli,
gOzlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskilerin tanimlanmasimi ifade etmekte ve
dogrulayici faktor analizi ile ayn1 anlama gelmektedir (Hair vd., 1998:597; Raykov
ve Marcoulides, 2006:64; Brown, 2006:1; Simsek, 2007:12; Byrne, 2010:13;Bayram,
2010:42; Kline, 2011:15). Olgiim modelindeki yeterlilikler saglanmadan yapisal
model analizi uygulanmaz. Dolayisiyla yapisal model analizinin 6n sart1 Slgiim
modeli analizinin uyum indekslerinin yiiksek dereceli olmasma baglhidir. Eger bu 6n
sart saglanamiyorsa yapisal model analizi uygulamanin da bir anlam ifade etmedigi

sOylenebilmektedir (Dursun ve Kocag0dz, 2010).

Ikinci teknik yapisal model, iki veya daha ¢ok gizil degisken arasindaki
nedensel iligkilerin test edilmesinde, dogrudan ve dogrudan olmayan iliskilerin
karsilagtirilmasinda kullanilan ve c¢oklu regresyon ile yakindan iliskisi olan
istatistiksel bir tekniktir (Meydan ve Sesen, 2011: 27). Dolayisiyla ¢alismamizda
kavramsal arastirma modeli temelinde olusturdugumuz hipotezlerimizin kabul ve

reddine yapisal modeli analizi sonuglarina gore karar vermemiz gerekmektedir.
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Arastirma modelimizdeki her bir degisken i¢in ayr1 ayr1 dogrulayict faktor
analizi (DFA) uygulanacak ve analiz sonuglar1 asagidaki tabloda verilen YEM uyum

indekslerine gore degerlendirmesi yapilacaktir.

Tablo 4.3 Yapisal Esitlik Modelinde Uygunluk istatistikleri

Istatistik Iyi Uypum Kabul Edilebilir Uyum
X2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd<3
(£2,<3ve2.5) (<5)
RMSEA 0 <RMESA <0.05 0.05 <RMESA <0.08
GFlI 0.95<GFI<1 0.90 < GFI<0.95
AGFI 0.90 <AGFI<1 0.85 < AGFI<£0.90
NFI 0.95<NFI<1 0.90 < NFI<0.95
CFlI 0.97<CFI<1 0.95<CFI <£0.97

Kaynak: ( Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2016: 271)

Calismada her bir faktor icin yapilan DFA degerleri en azinda tablo 4. 3.” te

belirtilen kabul edilebilir diizeyde olmas1 gerekmektedir.

Bu boliimde son olarak yapisal esitlik modellemesinin isleyis sureci asagidaki

sekil yardimiyla sunulacaktir.

Sekil 4.3 Yapisal Esitlik Modeli Siireci

. i MODEL
MODELI =
MODELI UYGUNLUGUNUN

KURMA BELIRLEME OLCUMU

Modeli Kurma: Bu siiregte 6lgiim ve yapisal model olusturularak ilk olarak 6lgiim

modelinde gizil degiskenlerle gozlenen degiskenlerin iligskisi dogrulamak adina DFA
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testi uygulanir. DFA testi istenilen uyum indekslerini saglamigsa model belirleme

islemine gecilir. Eger uyum indeksleri saglanamamigsa modifikasyonlar uygulanir.

Model Belirleme: Bu siirecte DFA testinden basariyla ge¢mis gizil degiskenler
arasindaki iliskiler belirlenir. Degiskenlerden hangisinin dissal, hangisinin araci veya
hangisinin i¢sel degisken olacaginin belirlendigi siirectir. Ayn1 zamanda hipotezlerin

sekilsel ifade edildigi stirectir.

Model Uygunlugunun Olgiimii: Son siirecte ise belirlenen teorik modelin
hipotezlerinin red veya kabuliiniin saglanacagi siirectir. Gizil degiskenler arasi
yapilan DFA ve yapisal analiz testi sonucu uyum indeksleri ve diger belirlenen
degerlere bakilarak modelin iyi bir uyum sagladigina, kismen uyum sagladigna veya
tamamen uyumsuz olduguna karar verilir. Ayrica ¢alismada olusturulan hipotezlerin

kabulii veya reddi kararini da veririz.
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BESINCI BOLUM
ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu bolimde hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyetinin
davranigsal niyet iizerindeki iliskisini inceleyen calismanin Konya ilindeki yiyecek
icecek isletmelerinin miisterilerine uygulanan anket verilerinin dérdiinct b6lum ifade
edilen analiz yontemlerinin uygulanmasi sonucu elde edilen arastirma bulgulari
sunulacak ve yorumlanacaktir. Ilk olarak arastirmaya katilan miisterilerin demografik
bilgileri sunulacaktir. Daha sonra sirayla normal dagilim testi, giivenirlik, a¢iklayict
faktor analizi (AFA), dogrulayict faktor analizi (DFA) ve yol analizi bulgular
sunulacak ve yorumlanacaktir. Son olarak ise olusturulan hipotez testlerine iliskin

bulgular1 sunulacaktir.
5.1. Tanimlayici istatistik Bulgulan
5.1.1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Katilimcilarin demografik bilgileri igeren cinsiyet, medeni hal, yas, egitim
durumu, gelir ve meslek degiskenlerine iliskin elde edilen bulgular asagida tablolar
halinde sunulmus ve degerlendirilmistir.

Calisamaya katilim saglayan 309 miisterinin cinsiyet degiskeni ile ilgili

sayisal ve yiizdesel bulgular asagida Tablo 5.1 de sunulmustur.

Tablo 5.1 Orneklemin Cinsiyete Gére Dagilim1

Cinsiyet Say1 %
Kadm 159 51.5
Erkek 150 48.5

Toplam 309 100

Tablo 5. 1°deki yer alan yiizdesel bulgulara gdre ankete katilan miisterilerin
% 51,5’ini kadnlar, % 48,5’ini erkekler olusturmaktadir. Tablodaki sayisal
bilgilerde ise ankete katilan miisterilerim 159°u kadmn, 150’si erkek miisteriden

olusmaktadir.

Anket galigmasina katilan 309 miisterilerin medeni durum degiskeni ile ilgili

yiizdesel ve sayisal bilgiler tablo 5.2°de sunulmustur.
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Tablo 5.2 Orneklemin Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilimi

Medeni Durum Say1 %
Evli 156 50.5
Bekar 153 49.5
Toplam 309 100

Tablo 5.2°deki ylzdesel bulgulara gore anket g¢aligmasmna katilan 309
miisterinin %50,5°1 evliyken, %49,5’1 ise bekardir. Sayisal olarak ise ¢alisamaya

katilan miisterilerin 156’s1 evliyken, 153 ise bekarlardan olugmaktadir.

Anket ¢aligmasina katilan 309 miisterilerin yas degiskeni ile ilgili yuzdesel ve

sayisal bulgular tablo 5.3’te sunulmustur.

Tablo 5.3 Orneklemin Yas Degiskenine Gére Dagilimi

Yas Say1 %
18-24 89 28,8
25-34 93 30,1
35-44 55 17,8
45-54 57 18,4

55 ve (st 15 4,9
Toplam 309 100

Tablo 5.3’te verilen yiizdesel bulgulara gore galisamaya katilan miisterilerin
% 28,8’inin 18-24 yas arasinda, %30,1’inin 25-34 yas arasinda, %17,8’inin 35-44
yas arasinda, %18,4’linlin 45-54 yas arasinda ve %4,9 unun 55 ve iistii yas araliinda

oldugu tespit edilmistir.

Anket ¢aligmasina katilan 309 miisterilerin egitim durumu degiskeni ile ilgili

yiizdesel ve sayisal bulgular tablo 5.4’te sunulmustur.

Tablo 5.4 Orneklemin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Egitim Say1 %
[kogretim 8 2,6
Lise 57 18,4
Onlisans 68 22
Lisans 121 39,2
Lisansust 55 17.8

Toplam 309 100
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Tablo 5.4’te verilen yizdesel bulgulara gore ankete katilan miisterilerin %
2,6’s1 ilkdgretim, % 18,4°1 lise, % 22’si Onlisans, %39,2’si lisans ve % 17,8’ini
mezunundan olugmaktadir. Ankete katilim saglayan miisterilerin ¢ogunlugunu lisans
mezuniyeti olusturmaktadir. Sayisal olarak miisterilerin 8’1 ilkogretim, 57’si lise,

68’1 Onlisans, 121’1 lisans ve 55’1 lisansustu derecesine sahiptir.

Anket c¢alismasma katilan 309 miisterilerin meslek degiskeni ile ilgili
yiizdesel ve sayisal bulgular tablo 5.5’te sunulmustur.

Tablo 5.5 Orneklemin Meslek Degiskenine Gére Dagilimi

Meslek Say1 %
Ozel Sektor Calisani 101 32,7
Kamu Sektor Calisani 110 35,6
Ogrenci 33 10,7

Esnaf 16 5,2

Emekli 12 3,9

Isci 8 2,6

Ev Hanimi 7 2,3
Diger 22 7,1
Toplam 309 100

Tablo 5.5’te verilen yiizdesel bulgulara gore misterilerin % 32,7’si 6zel
sektor calisani, % 35,6’s1 kamu sektor calisani, %10,7’°si 6grenci, % 5,2’si esnaf, %
3,9’u emekli, % 2,6’s1 isci, %2,3’1 ev hanimi ve %7,1°1 digeri olusturmaktadir.
Miisterilerin biiylik ¢ogunlugunu % 68,3 ile kamu ve 0Ozel sektor calisani
olusturmaktadir. Sayisal bulgulara gore ise miisterilerin 101’1 6zel sektér caligani,
110’u kamu sektorii calisani, 331 6grenci, 16°s1 esnaf, 12°si emekli, 8’1 esnaf, 7’si

ev hanimi ve 22°si diger ¢alisan kategorisinden olusmaktadir.

Anket calismasina katilan 309 miisterilerin gelir degiskeni ile ilgili yiizdesel

ve sayisal bulgular tablo 5.6’da sunulmustur.
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Tablo 5.6 Orneklemin Aylik Ortalama Gelir Degiskenine Gore Dagilimi

Gelir Say1 %
1000TL ve Alt1 29 9,4
1001-2000TL 94 30,4
2001-3000TL 47 15,2
3001-4000TL 58 18,8
4001-5000TL 44 14,2
5001TL ve Uzeri 37 12
Toplam 309 100

Tablo 5.6°daki verilen yiizdesel bulgulara gére miisterilerin %9,4’i 1000TL
ve alt1 gelir, %30,4’t 1001-2000TL aras1 gelir, %15,2’si 2001-3000TL aras1 gelir,
%18,8’1 3001-4000TL arasi1 gelir, %14,2’si 4001-5000TL aras1 gelir, %12’si 5001TL
ve Uzeri gelir elde etmektedir. Ankete katilan miisterileri gogunlugunu orta gelir ve
lizeri sinifa olugturmaktadir. Sayisal olarak ise miisterilerin 29’u 1000TL ve alt1 gelir,
94’0 1001-2000TL arast gelir, 47°si 2001-3000TL aras1 gelir, 58’1 3001-4000TL
aras1 gelir, 44’ 4001-5000TL aras1 gelir ve 37’si 5001TL ve iizeri gelir elde

etmektedir.

Anket calismasima katilan 309 miisterilerin yiyecek icecek isletmelerinden
hizmet satin alma siklig1 degiskeni ile ilgili yiizdesel ve sayisal bulgular tablo 5.7°de
sunulmustur. Tablodaki yuzdesel bulgulara gore miisterilerin likks restoranlardan
hizmet satin alma siklig1 % 3,2’si ilk kez, % 22 ile her ay 2-3 kez, % 13,9 ile haftada
bir, % 38,2 ile ayda bir, %16,8 ile 6 ayda 1-2 kez, %5,8 ile yilda 1-2 kez olmustur.
Sayisal bulgulara gore ise miisterilerin 10’u ilk kez, 68’1 her ay 2-3 kez, 43’0 haftada
bir, 118’1 ayda bir, 52’si 6 ayda 1-2 kez ve 18’1 yilda 1-2 kez hizmet satin almustir.

Tablo 5.7 Orneklemin Siklik Degiskenine Gére Dagilimi

Sikhik Say1 %
Ik kez 10 3,2
Her ay 2-3 kez 68 22
Haftada bir 43 13,9
Ayda bir 118 38,2
6 ayda 1-2 Kez 52 16,8
Yilda 1-2 kez 18 58
Toplam 309 100

Siklik degiskeni ile ilgili bulgular ankete katilan miisterilerin % 52,1’inin en

azinda ayda bir liiks restoran igletmelerinden hizmet satin aldigini gostermektedir.
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5.2. Normal Dagihm Analizi Testi

Degigken verilerinin normal dagilip dagilmadigini test etmek amaciyla
degisken ifadeleri basiklik (kurtosis) ve ¢arpiklik (skewness) testine tabi tutulmustur.
Carpiklik dagilimin simetrisiyle ilgilidir; carpik bir degisken, ortalamanin dagitimin
merkezinde olmayan bir degiskendir. Basiklik, dagilimin zirvesi ile ilgilidir; Bir
dagilim ya zirveye taginir ya da ¢ok yogunlasir. Eger basiklik ve ¢arpiklik degerleri
“-1,5 ile +1,5” arasinda bir deger almigsa veriler normal dagilmis demektir
(Tabachnick and Fidell, 2013: 79). Degisken ifadelerine iliskin basiklik ve garpiklik

degerleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 5.8 Degisken Ifadelerinin Normal Dagilim Degerleri

Degisken Basiklik(kurtosis) Carpikhik(skewness)
Estetikl 0,688 0,455
Estetik2 0,589 0,544
Estetik3 0,404 0,600
Estetik4 0,743 0,456
Yiyecekl 0,134 0,795
Yiyecek2 0,577 1,071
Yiyecek3 0,253 0,987
Yiyecek4 0,317 0,791
Yiyecek5 0,464 0,546
Yiyecek6 0,216 0,692
Yiyecek? 0,324 0,862
Yiyecek8 0,128 0,791
Personell 0,252 0,653
Personel2 0,399 0,330
Personel3 0,228 0,568
Personel4 0,251 0,641
Dakiklik1 0,324 0,691
Dakiklik2 0,848 0,400
Dakiklik3 0,419 0,548
Konforl 0,262 0,743
Konfor2 0,498 0,583
Konfor3 0,238 0,663
Konfor4 0,554 0,660

Konfor5 0,366 0,704
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Konfor6 0,118 0,818
Temizlikl 0,075 0,819
Temizlik2 0,374 0,982
Temizlik3 0,399 0,895
Temizlik4 0,513 0,974
Temizlik5 0,149 0,838
Temizlik6 0,875 1,052
Memnuniyet1 0,342 0,859
Memnuniyet2 0,025 0,649
Memnuniyet3 0,190 0,843
Algilanan Degerl 0,784 0,425
Algilanan Deger2 0,702 0,449
Algilanan Deger3 0,543 0,528
Davranigsal Niyet] 0,284 0,678
Davranigsal Niyet2 0,418 0,628
Davranigsal Niyet3 0,162 0,748

Tablo 5.8’de goriildiigii iizere biitiin degiskenler ifadelerin basiklik ve

carpiklik degerleri referans degerler iginde yer almis olup, normal dagilim

gerceklesmistir.

5.3. Guvenirlik Analizi

Arastirma modelindeki hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyet

ve davranigsal niyet degiskenlerine iliskin giivenirlik analiz bulgular1 tablo 5.9’da

sunulmustur.
Tablo 5.9 Giivenirlik Analizi Bulgular
YAPI Cronbach o Katsayisi
Hizmet Kalitesi 0,962
Estetik 0,890
Yiyecek 0,943
Personel 0,922
Dakiklik 0,879
Konfor 0,915
Temizlik 0,931
Memnuniyet 0,930
Algilanan Deger 0,933
Davramgsal Deger 0,940




132

Olgegin giivenilirliginin test edilmesi icin Alfa Modeli (Cronbach Alpha
Coefficient) yontemi kullanilmistir. Alfa (o) katsayisma bagh olarak olgegin

giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir.
0.40>02>0.00 ise olgek giivenilir degildir.
0.60>0>0.40 ise dlgegin giivenilirligi diistiktiir.
0.80>0>0.60 ise dlgek oldukga giivenilirdir.
1.00>0>0.80 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 5.9’da hizmet kalitesi 6lgceginin alfa degerlerine bakildiginda oldukca
yuksek (0,962) giivenirlik katsayis1 mevcuttur. Hizmet kalitesi 6lgegine igerdigi
boyutlar1 temelinde bakildiginda; estetik (0,890), yiyecek (0,943), personel (0,922),
dakiklik (0,879), konfor (0,915) ve temizlik (0,931) boyutlarinin yiiksek dereceli bir
giivenirligi s6z konusudur. Memnuniyet (0,930), algilanan deger (0,933) ve
davranigsal niyet (0,940) degiskenlerinde de yiiksek dereceli bir gilivenirlik

katsayisinin mevcut oldugu gozlemlenmektedir.
5.4. Aciklayia1 Faktor Analizi (AFA)

Hizmet kalitesi, memnuniyet, algilanan deger ve davranigsal deger dlceginden
olusan 40 ifadeye yonelik boyutlar1 belirlemek amaciyla AFA uygulanmistir. Faktor
analizi yapabilmenin 6rneklem uygunlugunun (Cokluk, Sekercioglu, Biiyiikoztiirk,
2012) test edildigi KMO ve Bartlett Test analiz bulgular1 her bir 6lgek igin tabloda

ayr1 ayr1 verilmistir.

Tablo 5.10 Test Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Bartlett's Kuresellik
Yapi Orneklem Yeterliligi Olciisii Testi
Hizmet Kalitesi 0,951 ,000
Memnuniyet 0,759 ,000
Algilanan Deger 0,750 ,000
Davranigsal Niyet 0,753 ,000

Field (2000) de Kaiser-Meyer-Olkin testi i¢in 0.50 degerinin alt smir olmast

gerektigini ve KMO < 0.50 igin veri kiimesinin faktorlerinin olusturulamayacagini
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ifade etmigtir. KMO degeri 1’e yaklastikca miikemmel, 0,5’in altina indik¢e kabul
edilemez oldugu degerlendirilmektedir (Kalayci, 2010). Barlett’s kiiresellik testi ise
en azindan birka¢ degisen arasinda yiiksek diizeyde korelasyon oldugunu hipotezini
test etmektedir. Ho hipotezi reddedilmesi veri setinin faktor analizine uygun oldugu
ve degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu anlamini tagimaktadir (Nakip,
2006:408). Bu bilgiler 1s1g1nda tablo 5.10’a bakildiginda, hizmet kalitesi dlcegi KMO
degerinin miikemmele yakin oldugu gozlemlenmektedir. Memnuniyet, algilanan
deger ve davranigsal niyet Olgeklerinin de birbirine yakin ve ayni zamanda faktor
analizi i¢in 6rneklem uygunlugunu saglayacak iyi bir KMO degere sahip oldugu
gozlemlenmistir. Olgeklerin Bartlett’s kiiresellik testi degerleri Ho hipotezinin
reddedildigini ve degiskenleri arasinda yiliksek korelasyon oldugu anlasilmakla

birlikte degiskenlerin veri setinin faktdr analizine uygun oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 5.11 Hizmet Kalitesi Olgegine iliskin Agiklayici Faktor Analizi Bulgular

IFADE FAKTOR
i 2 3 4 5 6
Estetikl -,034 ,019 -,005 -,049 -,077 ,871
Estetik2 ,060 ,000 -,034 ,057 ,007 ,876
Estetik3 ,103 -,101 ,133 ,089 ,050 ,652
Estetik4 -,038 -,108 ,090 -,033 -,096 754
Yiyecekl ,058 -,710 -,033 ,059 ,043 244
Yiyecek2 ,030 -,803 ,051 -,013 ,057 ,074
Yiyecek3 -,031 -,812 ,106 -,017 -,038 -,012
Yiyecek 4 -,107 -,846 ,003 ,119 -,028 -,068
Yiyecek5 ,000 -,828 -,064 ,037 -,095 -,066
Yiyecek6 ,134 -, 770 -,003 -,027 ,007 ,025
Yiyecek?7 ,098 -, 770 -,007 -,080 -,053 ,094
Yiyecek8 ,037 -,766 ,076 ,015 ,008 ,057
Personell ,038 -,066 ,848 -,008 -,060 -,067
Personel2 -,011 ,011 ,889 ,005 -,011 ,044
Personel3 ,042 -,022 ,825 ,028 -,009 ,042
Personel4 -,006 ,022 ,850 ,043 -,034 ,063
Dakiklikl ,051 -,109 ,131 731 ,004 -,010
Dakiklik2 -,014 ,008 -,036 ,909 -,030 ,022
Dakiklik3 ,081 -,017 ,013 ,873 -,027 ,006
Konforl -,027 -,018 ,046 ,240 -,676 ,039
Konfor2 ,005 ,123 ,132 111 -,795 ,028
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Tablo 5.11(devamu)

Konfor3 ,002 -,011 -,047 ,016 -,840 ,101
Konfor4 ,068 -,067 -,023 -,055 -,815 ,000
Konfor5 ,106 -,108 ,155 -,100 -,674 -,006
Konfor6 ,071 -,092 ,008 -,051 -, 714 ,011
Temizlikl ,687 ,028 -,104 ,047 -,081 ,060
Temizlik2 ,838 -,011 ,060 -,032 -,118 -,076
Temizlik3 ,853 -,034 -,053 -,002 -,099 ,005
Temizlik4 ,830 -,073 ,054 ,099 ,004 -,031
Temizlik5 ,825 -,073 ,096 -,031 ,052 ,020
Temizliké ,922 ,051 ,051 ,028 ,079 ,055

Hizmet kalitesi 6lgegine iliskin tablo 5.11°deki faktor yiikleri incelendiginde
faktor yuklerinin 6 boyuta ayrildigi ve 30 ifadenin boyutlara gore ¢esitli dagilimlar
gosterdigi incelenmistir. 30 ifadenin literatirde de oldugu gibi kendi boyutlar1 altinda
toplanmistir. Bu sonug, hizmet kalitesi ile ilgili teorik cerceveyi destekleyen nitelikte
olmustur. Hizmet kalitesi 6lcegi AFA faktor yiikii dagiliminda da gozlemlendigi
Uzere estetik 4 ifade, yiyecek 8 ifade, personel 4 ifade, dakiklik 3 ifade, konfor 6
ifade ve temizlik 5 ifade olarak sekillenmistir. Ayrica hizmet kalitesi 6l¢eginin 6

boyutu toplam varyansin %74,3 linli agiklamaktadir.

Tablo 5.12 Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Deger ve Davranissal Niyete Iliskin
Aciklayici Faktor Analizi Bulgulari

IFADE FAKTOR
1 2 3
Memnuniyetl 1948
Memnuniyet2 946
Memnuniyet3 923
Algilanan Degerl 953
Algilanan Deger2 938
Algilanan Deger3 918
Davranigsal Niyet1 954
Davranigsal Niyet2 941
Davranigsal Niyet3 923

Miisteri memnuniyeti, algillanan deger ve davranigsal niyet Olgeklerine
yonelik ayr1 ayr1 agiklayict faktor analizi uygulanmis ve bulgular tablo 5.12°de
sunulmustur. Her bir 6lgek 3’er ifade ve birer boyut olarak sekillenmistir. ifadelerin

faktor yiiklerinin oldukga yiiksek oldugu gozlemlenmektir. Ayrica toplam varyansin
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miisteri memnuniyeti boyutu %488,2’sini, algilanan deger boyutu % 87,7’sini ve

davranigsal niyet boyutu % 88,3’iinii agiklamaktadir.
5.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Hizmet kalitesi, memnuniyet, algilanan deger ve davranigsal niyet degiskenlerine
yonelik DFA testi uygulanmistir. Analiz testine yonelik bulgular asagidaki tablolarda

sunulmustur.
5.5.1. Hizmet Kalitesine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

Hizmet kalitesi olgegine yonelik Ol¢lim modeli olusturmak amaciyla
dogrulayici faktor analizi testi uygulanmistir. DFA testi sonucu ilk olarak hizmet
kalitesi Ol¢eginin uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Literatlrde birgok uyum
indeksi olmasma ragmen hangi indekslerin kullanilacagma dair bir uzlasi
olmamasmdan (Munro, 2005; Simsek 2007) dolay1 tabloda literatirde en fazla

basvurulan indeksler kullanilmistir.

DFA testi sonucu bazi indeks degerleri esik deger alt1 olustugu icin “estetik1
ve estetik2, temizlikl ve temizlik2, konforl ve konfor2” gdzlenen degiskenlerinin
hata terimleri arasinda kovaryans yapilarak modifikasyon uygulanmistir.
Modifikasyon sonucu olusturulan tablo 5.13’teki indeks degerlerini inceledigimizde;
ki-kare uyum testinin miikemmel deger (x?* =1,98), yaklasik hatalarin ortalama
karekokinin miikemmele yakin deger (RMSEA=0,057), normlandirilmig uyum
indeksinin kabul edilebilir deger (NFI=0,91), karsilastrmali uyum indeksinin
mitkemmel deger (CFI=0,95), uyum iyiligi indeksinin kabul edilebilir deger
(GF1=0,85), diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksinin kabul edilebilir degerden diisiik
deger (AGFI=0,82) ve artik ortalamalar karekokiiniin miikemmele yakin deger
(RMR=0,53) almistir. GFI ve AGFI degerleri orneklem biiyiikliigii ve model
karmasikligindan etkilenen Olgutler (Hu ve Bentler, 1995; Jackson, 2001;
Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003; Kline, 1998; Simsek, 2007) olmasi
nedeniyle modelimizde diisiik deger aldig1 varsayilmistir. Ayrica, literatiirde GFI ve
AGFI’nin 0.80 — 0.89 arasinda deger almas1 durumunda da kabul edilebilir oldugu
vurgulanmustir (Cole, 1987; Segars ve Grover, 1993; Doll, Xia ve Torkzadeh, 1994).



136

Sonug olarak, hizmet kalitesi alt boyutlar1 uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir

deger aldig1 ve modeldeki iligkilerin 6rneklem verisi ile tutarli oldugu sdylenebilir.

Tablo 5.13 5 Faktorlii Hizmet Kalitesi Modelinin Uyum lyiligi Degerleri

Mutlak Uyum Model Uyum . o o .
indeksleri Olgiileri Esik degerler Degerlendirme
2:1 (Tabachnik ve Fidell, 2007)
Ki-Kare ~ ~ Uyum 3:1 (Kline, 2005 i
Testi (2/sd) 1,98 :1 (Kline, ) Miikemmel
5:1 (Wheaton vd., 1977)
< 0,08 (MacCallum v.d., 1996)
<0,06 (Hu ve Bentler, 1999)
Yaklasik Hatalarin .
Ortalama <0,07 (Steiger, 2007) -
Karekokii 0,057 <0,01 miikemmel, Iyi
(RMSEA) <0.05 iyi,
<0,08 orta (MacCallum, Browne ve
Sugawara, 1996)
> 0,90 (Bentler ve Bonnet, 1980
Normiandirlmis 0,91 ( ) Kabul edilebilir
Uyum Indeksi(NF1) > 0,95 (Hu ve Bentler, 1999)
Kargilastirmalt 0,95 > 0,95 (Hu ve Bentler, 1999) lyi
Uyum Indeksi(CFI)
Uyum biligi 085 >0,80 kabul edilebilir(Kole, 1987,
Indeksi (GFI) ' Segars ve Grover, 1993)
> 0,90 Iyi uyum ilehili
Diizeltilmis Uyum ) Kabul edilebilir
Iyiligi Indeksi 0,82 = 0,95 Mitkemmel uyum
(AGFI) (Hooper, coughlan ve mullen,2008)
Artik <0,08 iyi uyum
Ortalamalarin .
karekokii 0,053 <0,05 mikemmel uyum Iyi
Brown, 2006
(RMR) (

Hizmet kalitesi dogrulayic1 faktor analizi sonucu olusan standardize edilmis

yiik degeri, standart hata, t-degeri ve R? degerleri tablo 5.14’te sunulmustur. Tablo

incelendiginde gozlenen degiskenlerin standardize edilmis degerlerinin 0,50’den

biiyiikk oldugu ve t-degerlerinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu (p=0,05; t >

1.96) belirlenmistir. Dolayisiyla gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki

iliskilerin anlaml1 oldugu sonucuna varilmistur.
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Tablo 5.14 Hizmet Kalitesi Olgiim Modeline iliskin Standardize Edilmis Yiik degeri,
Standart Hata, t-degeri ve R? Degerleri

S Jfade Stam;?,"];dézeeg“ Ziiilmis Star:::rt De;eri R2
y Estetikl 0,74 0,46 14,39 0,54
E Estetik2 0,80 0,36 16,24 0,64
z) Estetik3 0,81 0,34 16,65 0,66

Estetik4 0,87 0,24 18,55 0,76

Yiyecekl 0,86 0,26 18,83 0,74

Yiyecek2 0,84 0,30 17,89 0,70

v Yiyecek3 0,83 0,31 17,68 0,69
c[;j Yiyecek 4 0,75 0,43 15,30 0,57
E Yiyecek5 0,77 0,41 15,75 0,59
Yiyecek6 0,82 0,33 17,36 0,67

Yiyecek7 0,86 0,26 18,76 0,74

Yiyecek8 0,84 0,30 17,98 0,70

. Personell 0,86 0,27 18,45 0,73
% Personel2 0,87 0,25 18,86 0,75
% Personel3 0,86 0,25 18,67 0,75
e Personel4 0,86 0,25 18,73 0,75
% Dakiklikl 0,80 0,35 16,38 0,65
-é Dakiklik2 0,81 0,35 16,44 0,65
A Dakiklik3 0,92 0,15 19,95 0,85
Konforl 0,75 0,44 14,94 0,56

Konfor2 0,81 0,35 16,69 0,65

§ Konfor3 0,83 0,31 17,61 0,69
é Konfor4 0,82 0,33 17,18 0,67
Konfor5 0,83 0,31 17,49 0,69

Konfor6 0,76 0,43 15,24 0,57

Temizlikl 0,63 0,60 12,10 0,40

v Temizlik2 0,86 0,26 18,81 0,74
5 Temizlik3 0,90 0,19 20,18 0,81
é Temizlik4 0,91 0,18 20,47 0,82
Temizlik5 0,86 0,26 18,71 0,74

Temizliké 0,88 0,23 19,33 0,77
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Hizmet kalitesi alt boyutlarmma uygulanan DFA testi sonras1 ilk akla gelen
soru hizmet kalitesi alt boyutlarinin bir {ist boyut olan hizmet kalitesi altinda toplanip
toplanmayacagidir. Dolayisiyla bu soruyu sinamak ve ana hipotezi test etmek adina
ikinci duzey dogrulayici faktor analizi uygulanmustir. Hizmet Kkalitesi alt boyutlarda
uygulanan modifikasyon bu testte de uygulanmuistir.

Tablo 5.15 Hizmet Kalitesi Ust Boyutuna Yonelik Ikinci Diizey DFA Uyum lyiligi
Degerleri

Mutlak Uyum Model Uyum
. . . Esik degerler Degerlendirme
Indeksleri Olculeri

2:1 (Tabachnik ve Fidell, 2007)
2,03 3:1 (Kline, 2005) Iyi
5:1 (Wheaton vd., 1977)

Ki-Kare Uyum
Testi (x2/sd)

< 0,08 (MacCallum v.d., 1996)
<0,06 (Hu ve Bentler, 1999)

Yaklasik Hatalarin <0,07 (Steiger, 2007)

Ortalama .
Karekoki 0,058 <0,01 mikemmel, Iyi
(RMSEA) <0.05 iyi,

<0,08 orta (MacCallum, Browne

ve Sugawara, 1996)

> 0,90 (Bentler ve Bonnet, 1980
Normiandirilmis 0,90 ( ) Kabul edilebilir
Uyum Indeksi(NF1) > 0,95 (Hu ve Bentler, 1999)
Karsilastirmali

U bt (EE)) 0,95 > 0,95 (Hu ve Bentler, 1999) Iyi

Uyum biligi 085 >0,80 kabul edilebilir(Kole,1987,;
Indeksi (GFI) ' Segars ve Grover, 1993)

20,901yiuyum Kabul edilebili
Diizeltilmis Uyum ) apul edilebilir
Lyiligi Indeksi 0,82 > 0,95 Miikemmel uyum
(AGFI) (Hooper, coughlan ve mullen,2008)
Artik <0,08 iyl uyum
Ortalamalarin .
karekoki 0,064 <0,05 mitkemmel uyum fyi

(RMR) (Brown, 2006)
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Modifikasyon sonucu olusturulan tablo 5.15°teki indeks degerlerini
inceledigimizde, Ki-kare uyum testinin mitkemmel yakimn deger (k¥ =2,03), yaklasik
hatalarin ortalama karekdkiiniin iyi deger (RMSEA=0,058), normlandirilmis uyum
indeksinin kabul edilebilir deger (NFI=0,90), karsilastrmali uyum indeksinin
mikemmel deger (CFI=0,95), uyum iyiligi indeksinin kabul edilebilir deger
(GF1=0,85), diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksinin kabul edilebilir degerden diigiik
deger (AGFI=0,82) ve artik ortalamalar karekokiiniin kabul edilebilir deger
(RMR=0,64) almistir. Yukarida da ifade edildigi gibi GFI ve AGFI 6rneklem sayis1
ve model karmasikligindan etkilenmekte ve bu nedenle degerler diisiik
olabilmektedir. Tablo 5.15’teki uyum iyiligi degerleri modeldeki iligkilerin 6rneklem

verisi ile tutarl oldugunu gostermektedir.

Bu alt baslik altinda son olarak iist boyut olan hizmet kalitesinin birinci diizey
faktorlerinin standardize edilmis yiik degeri, standart hata, t-degeri ve R? degerleri
tablo 5.16’da sunulmustur. Tablo incelendiginde standardize edilmis yiik degerin
0,50°yi ve t-degerin 1,96’y1 asarak istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
Dolayisiyla ikinci diizey faktor ile birinci diizey faktor arasinda anlamli bir iligkinin
varligindan sz edilebilmektedir.

Tablo 5.16 Hizmet kalitesi ikinci diizey DFA’ya iliskin Standardize Edilmis Yiik
degeri, Standart Hata, t-degeri ve R? Degerleri

jk.i.m Birinci Dizey | Standardize edilmis | Standart t
Duze.y Faktor Yiik degeri Hata Degeri X
Faktor
ESTETIK 0,80 0,37 11,59 0,63
YiYECEK 0,81 0,35 13,98 0,65
E PERSONEL 0,75 0,43 12,77 0,57
E DAKIKLIK 0,58 0,66 9,15 0,34
KONFOR 0,83 0,31 12,46 0,69
TEMIZLIK 0,78 0,40 10,22 0,60
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5.5.2. Tiim Faktorlere Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Bulgular

Hizmet kalitesinin alt boyutlar1 olan estetik, yiyecek kalitesi, personel hizmet
kalitesi, dakiklik, konfor ve temizlik ile memnuniyet, algilanan deger ve davranigsal
niyet faktdrlerine tek model altindan DFA uygulanmistir. Ol¢iim modeline iliskin

uyum iyiligi degerleri tablo 5.17’te sunulmustur.

Tablo 5.17 9 Faktorlii Olciim Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Mutlak Uyum Model Uyum
. . . Esik degerler Degerlendirme
Indeksleri Olcdaleri
. 2:1 (Tabachnik ve Fidell, 2007)
l;;;;a()ré " d)Uy”m 1,83 3:1 (Kline, 2005) fyi
5:1 (Wheaton vd., 1977)
Yaklasik < 0,08 (MacCallum v.d., 1996)
Hatalarin <0,06 (Hu ve Bentler, 1999)
Ortalama 0,052 <0,07 (Steiger, 2007) Iyi
Karekoki <0,01 milkemmel,
(RMSEA) <0.05 iyi,
N Orml‘l’-”j’zlw 0.90 > 0,90 (Bentler ve Bonnet, 1980) Kabul edilebili
Uyum Indeksi ’ > 0,95 (Hu ve Bentler, 1999) abul edriebtlir
(NFI)
Karsilastirmali
Uyum Indeksi 0,95 > 0,95 (Hu ve Bentler, 1999) Iyi
(CFI)
8 s > 0,90 Iyi uyum
%er/?sfy(lg% 0,83 > 0,95 Mitkemmel uyum Kabul edilebilir
(Hooper, coughlan ve mullen,2008)

Diizeltilmis Uyum > 0,90 Iyi uyum
lyiligi Indeksi 0,80 > 0,95 Miikkemmel uyum Kabul edilebilir
(AGFI) (Hooper, coughlan ve mullen,2008)
Ar ..
Orttlaklamalarm 20,08 iyi uyum A

ol 0,052 >0,05 miikemmel uyum Kabul edilebilir
LG (Brown, 2006)
(RMR) ’

Tablo 5.17 incelendiginde ki-kare uyum testinin (¢ =1,83) ve yaklasik
hatalarin ortalama karekokiinin (RMSEA=0,052) miikemmel bir deger aldig1
belirlenmistir. Diger taraftan normlandirilmis uyum indeksinin (NFI=0,90) ve
karsilagtirmali uyum indeksinin (CFI=0,95) kabul edilebilir deger aldig1
gbézlemlenmistir. Uyum 1iyiligi indeksi (GFI=0,85) ve diizeltilmis uyum iyiligi
indeksi (AGFI=0,82) orneklem biiyiikliigline bagl olarak kabul edilebilir esikten
daha diisiik deger almustir, fakat literattirde bu indekslerin 0.80 — 0.89 arasinda deger
almasi durumunda da kabul edilebilir oldugu vurgulaamistir (Cole, 1987; Segars ve
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Grover, 1993; Doll, Xia ve Torkzadeh, 1994). Sonug olarak uyum iyiligi degerleri

modeldeki iliskilerin 6rneklem veri ile tutarl oldugunu dogrulamistir.

Tablo 5.18 9 Faktorlii Olgiim Modeline iliskin Standardize Edilmis Yiik degeri,
Standart Hata, t-degeri ve R? Degerleri

Faktor [fade Standardize Standart t R?
Faktor Yiik degeri Hata Degeri
Estetikl 0,74 0,46 14,39 0,54
E Estetik2 0,80 0,36 16,24 0,64
g Estetik3 0,82 0,34 16,65 0,66
= Estetik4 0,87 0,24 18,55 0,76
Yiyecekl 0,86 0,26 18,83 0,74
Yiyecek2 0,83 0,30 17,89 0,70
Yiyecek3 0,83 0,31 17,68 0,69
é Yiyecek 4 0,75 0,43 15,30 0,57
E Yiyecek5 0,77 0,41 15,75 0,59
a Yiyecek6 0,82 0,33 17,36 0,67
Yiyecek7 0,86 0,26 18,76 0,74
Yiyecek8 0,84 0,30 17,98 0,70
o Personell 0,86 0,27 18,45 0,73
%J Personel2 0,87 0,25 18,86 0,75
& Personel3 0,86 0,25 18,67 0,75
E Personel4 0,86 0,25 18,73 0,75
2 Dakiklik1 0,80 0,35 16,38 0,65
M Dakiklik2 0,81 0,35 16,44 0,65
g Dakiklik3 0,92 0,15 19,95 0,85
Konforl 0,75 0,44 14,94 0,56
Konfor2 0,81 0,35 16,69 0,65
§ Konfor3 0,83 0,31 17,61 0,69
é Konfor4 0,82 0,33 17,18 0,67
Konfor5 0,83 0,31 17,49 0,69
Konfor6 0,76 0,43 15,24 0,57
Temizlikl 0,63 0,60 12,10 0,40
v Temizlik2 0,86 0,26 18,81 0,74
S Temizlik3 0,90 0,19 20,18 0,81
E Temizlik4 0,91 0,18 20,47 0,82
= Temizlik5 0,86 0,26 18,71 0,74
Temizlik6 0,88 0,23 19,33 0,77
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Tablo 5.18(devami)

D .| Memnuniyetl 0,92 0,15 21,06 0,85
% E Memnuniyet2 0,92 0,15 21,10 0,85
=~ Memnuniyet3 0,88 0,22 19,47 0,78
o~ Degerl 0,90 0,19 20,12 0,81
’ED Deger2 0,95 0,10 22,01 0,90
A Deger3 0,86 0,26 18,77 0,74
= Niyetl 0,93 0,14 20,61 0,86
E Niyet2 0,88 0,22 19,02 0,78
& Niyet3 0,85 0,28 17,81 0,72

Tablo 5.18’deki degerler incelendiginde standardize edilmis degerlerin
0,50 smirmin istiinde oldugu belirlenmistir. Bu durum goézlenen degiskenlerle gizil
degiskenler arasinda siki bir iligki oldugunu ifade etmektedir. Diger taraftan g0zlenen
degiskenlerin t-degerlerinin 1,96 smirinin iistiinde olmasi1 gozlenen degiskenlerle

gizil degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir.

Bu alt baslik altinda DFA testi bulgularina ek olarak yapisal gegerlilige ait

bulgularda sunulacaktir.

Yapisal gecerlilik yakinsama ve ayrigmama gegerliligi olmak tizere iki
kisma ayrilmakta ve Olgim modelindeki gozlenen degiskenlerin Slgtiikleri gizil
degiskenleri temsil edip edemedigini smamak igin test edilmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981: 45). Ayrisma gegerliligi, 6l¢iim modelindeki gozlenen degiskenlerin
aym gizil degiskenleri Sl¢lip O6lgmedigi test etmek i¢in kullanilan bir tekniktir.
Yakinsama gegerliligi ise ayni gizil degiskenleri Olcen gozlenen degiskenler

arasindaki iligki derecesini test etmektedir (Hair vd., 1998:612).

Yakinsama gegerliliginin saglanabilmesi i¢in agiklanan ortalama varyans
(AVE) degerinin 0,50’den biiyilk olmas1 ve bilesik giivenirlik degerinin 0,70’den
biiyiilk olmasi istenmektedir. Agilanan ortalama varyans (AVE), her bir gizil
degiskenin gozlenen degiskende acikladigi ortalama varyansi verir. Birlesik
giivenirlik degeri ise, gizil degiskene yiiklenen go6zlenen degiskenlerin ig

tutarliliklarmi géstermektedir (Hair vd.,1998: 611-612). Tablo 5.19 incelendiginde,
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her bir gizil degiskenin bilesik giivenirlik (CR) degerinin 0,70’ten biiyiik oldugu ve
ayni zamanda yine her bir gizil degiskenin agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerinin 0,50’den biiylik oldugu gdzlemlenmistir. Dolayisiyla 6l¢iim modelimiz
yakinsama gecerliligi sartin1 saglamaktadir.

Tablo 5.19 Birlesik Giivenilirlik, Agiklanan Ortalama Varyans Degerleri ve
Gozlenen Degiskenler Arasi Korelasyon Degerleri

CR AVE [EST YiY PER DAK KON TEM ME DGR NiY

EST (088 0,65 |[0,80

Yiy (094 067 [073 |0,81

PER 1092 074 |061 059 |[0,86

DAK (088 071 (037 048 051 |0,84

KON | 091 064 |(064 062 065 049 |0,80

TEM | 093 071 |058 062 053 047 071 |0,84

ME 093 08 |063 069 065 05 0,74 0,71 |[0,90

DGR | 093 081 (039 05 045 047 052 051 066 |0,90

Niy |091 078 [055 062 055 047 059 059 079 069 |088

EST: Estetik, YiY: Yiyecek, PER: Personel, DAK: Dakiklik, KON: Konfor, TEM: Temizlik, ME:
Memnuniyet, DGR: Algilanan Deder, NiY: Davranissal Niyet, CR: Bilesik Giivenirlik, AVE:
Aciklanan Ortalama Varyans

Ayrigma gegcerliliginin saglanabilmesi i¢in ise, bir gizil degiskenini agiklanan
ortalama varyans (AVE) karekdkinun aldig:r deger, o gizil degiskenin diger gizil
degiskenlerle olan korelasyon katsayisindan biiyiik olmasi1 gerekmektedir (Hair vd.,
2014:605). Diger bir ayrisma gegerliligi sart1 iSe maksimum paylasilan varyans
(MSV) ve ortalama paylasilan varyans (ASV) degerlerinin agiklanan ortalama
varyans (AVE) degerlerinden kiigliik olmasidir(Hair, Black, Babin ve Anderson,
2010). Tablo 5.19 incelendiginde her bir gizil degiskenin AVE karekok (VAVE)
degerinin, o gizil degiskenle korelasyon iligkisi olan gizil degiskenlerin korelasyon
katsay1 degerinden biiylik oldugu belirlenmistir. Tablo 5. 20 incelendiginde ise gizil
degisken AVE degerlerinin MSV ve ASV degerlerinden biiylik oldugu da
gozlemlenmistir. Dolayisiyla dokuz faktor 6lgiim modelimiz ayrigsma ve yakinsama

gegcerliligi testinden basarili bir sekilde gecip dogrulanmigtir




Tablo 5. 20 Gizil Degiskenlerin AVE, MSV ve ASV Degerleri
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Gizil degisken AVE MSV ASV
ESTETIK 0,652 0,43 0,55
YiYECEK KALITESI 0,672 0,54 0,45
EE\TIST(EQIEL HIZMET 0,74> 0,57 0,55
DAKIKLIK 0,712 0,71 0,51
KONFOR 0,642 0,47 0,41
TEMIZLIK 0,712 0,69 0,53
MEMNUNIYET 0,822 0,72 0,67
ALGILANAN DEGER 0,812 0,81 0,67
DAVRANISSAL NiYET 0,782 0,75 0,62

Bu bolimde 6lgim modeli ve yapisal gecerlilik analizi testler uygulanarak

gerekli sartlar saglanmistir. Bu asamadan sonraki asamada ise arastirma modeli

hipotezlerini test etmek igin yol analizi testini uygulanacaktir.

5.6. Yol Analizi Testi

Olgiim modeli dogrulandiktan sonra ikinci asama olan hipotezlerin test

edildigi yol analizi testi uygulanmasi uygun goriilmiistiir. Bu asamada gdzlenen

degiskenlerle gizil degiskenlerin arasindaki iliskiden ziyade, arastirmanin amaclarini

olusturan gizil yapilar arasindaki iliskiler test edilmistir.

Tablo 5.21 Hizmet Kalitesi, Memnuniyet, Algilanan Deger ve Davranissal Niyet

Faktorlerine Iliskin Bulgular

Hipotez  Degisken Etki Degisken Standardize t-
Yonii Edilmis Degeri
Faktor Yiik Degeri
Hi Hizmet Kalitesi ————= Memnuniyet 0,75 12,97
Hia Estetik ——> Memnuniyet 0,02 0,28
Hip Yiyecek kalitesi ———= Memnuniyet 0,23 3,52
Hic Personel —> Memnuniyet 0,14 2,37
Hig Dakiklik —> Memnuniyet 0,14 2,93
Hie Konfor —> Memnuniyet 0,27 3,97
His Temizlik —> Memnuniyet 0,24 4,05
H, Hizmet Kalitesi ——> Algilanan Deger 0,63 10,83
Ha. Estetik —> Algilanan Deger -0,20 2,22
Hap Yiyecek ——> Algilanan Deger 0,40 4,61
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Personel

Hac Algilanan Deger 0,18 0,64
Haqg Dakiklik Algilanan Deger 0,18 2,81
Hae Konfor Algilanan Deger 0,21 2,32
Hays Temizlik Algilanan Deger 0,13 1,64
Hs Hizmet Kalitesi Davranigsal Niyet 0,15 1,47
Hs. Estetik Davranigsal Niyet -0,0042 -0,051
Hsp Yiyecek Davramgsal Niyet 0,31 3,83
Hsc Personel Davranigsal Niyet 0,11 1,56
Hzqg Dakiklik Davramgsal Niyet 0,13 2,14
Hse Konfor ——> Davranigsal Niyet 0,16 1,94
Hss Temizlik ——> Davramssal Niyet 0,17 2,36
Ha gleggl;?nan —> Memnuniyet 0,19 3,90
Hs Algilanan —> Davramssal Niyet

Deger 0,29 5,24
He Memnuniyet —> Davramssal Niyet 0,46 4,30

Arastrmamizda alt hipotezleri dogrulamak amaciyla estetik, konfor, yiyecek
kalitesi, calisan hizmet kalitesi, temizlik, algilanan deger, davranigsal niyet ve
miisteri memnuniyeti arasinda yol analizi testi uygulanmistir. Diger bir yol analizi
testi ise ana degisken ve hipotezi olusturan hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti,
algilanan deger ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik
yapilmistir. Yol analizi testine yonelik standardize edilmis faktor yikld ve t- deger
sonuglar tablo 5.21°’de verilmistir. Daha Oncede ifade edildigi gibi t-degerlerinin
196’ya esit veya yliksek olmasi olusturulan hipotezin kabul edildigini ifade
etmektedir (Bayram, 2010). Diger bir ifadeyle, iki gizil degisken arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligkinin oldugu sdylenmektedir.

Tablo 5.21°deki Hi hipotezine iligskin degerler incelendiginde t-degerinin
1,96’dan daha yiiksek bir deger almasi nedeniyle Hi hipotezi kabul edilmistir (t-
degeri=12,97). Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak
0,05 diizeyinde anlamli bir iliski tespit edilmis ve dolayisiyla miisteriye gore hizmet
kalitesinin yiiksekligi miisteri memnuniyetini artirmaktadwr. Hi hipotezinin alt
hipotezlerini inceledigimizde Hia hipotezi 1,96’dan oldukga diisiik bir t-degeri alarak

reddedilmistir (t-degeri=0,28). Dolayisiyla bu sonug estetik ile miisteri memnuniyeti
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arasinda istatistiksel olarak anlamli bir ilisgkinin olmadigin1 ve estetik degiskeninin
miisteri memnuniyetini pozitif veya negatif yonde etkilemedigini gostermektedir. Hip
alt hipotezinin t-degeri 1,96’dan biiyilk olmasi nedeniyle kabul edilmistir (t-
degeri=3,52). Dolayisiyla yiyecek kalitesi ve memnuniyet degiskenleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu ve yiyecek Kkalitesinin miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini belirlenmistir. Hic alt hipotezinin t-degeri
1,96’dan biiyilk olmasi nedeniyle hipotez kabul edilmistir (t-degeri=2,37).
Dolayisiyla calisan hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliskiden bahsedilebilir ve c¢alisan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilabilir. Hig alt hipotezinin
aldig1 t-degeri 1,96’dan yiiksek olmasi nedeniyle hipotez kabul edilmektedir (t-
degeri=2,93). Dolaysiyla dakiklik ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliskiden bahsedilebilir ve dakikligin miisteri memnuniyetini
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilabilir. Ve son olarak Hie ve Hif
hipotezlerinin aldig1 t-degerlerinin de 1,96’dan yiiksek olmasi nedeniyle hipotezler
kabul edilmistir (Hie t-degeri=3,97-His t-degeri=4,05). Sonu¢ olarak konfor ve
temizlik degiskenlerinin miisteri memnuniyeti ile istatistiksel olarak anlamli
iliskisinin oldugu ve konfor ile temizlik degiskenlerinin miisteri memnuniyetini

pozitif yonde etkiledigine dair bulgular elde edilmistir.

H2 ana hipotezi incelendiginde t-degerinin 1,96’nin stiinde bir deger almasi
nedeniyle hipotez kabul edilmistir (t-deger=10,83). Bu ana hipoteze ait Hop, Had, Hze
alt hipotezlerinin t-degerlerinin de 1,96’y1 asmast nedeniyle hipotezler kabul
edilmistir (H2p=4,61;H2q=2,81;H2:=2,32). Dolayisiyla Ha, Hon, H2d Ve Hae hipotezleri
istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi, konfor ve
temizlik degiskenlerinin algilanan deger lizerinde pozitif bir etkisinin varligindan s6z
edilebilmektedir. Hza hipotezinin t-degeri 1,96’y1 agmasina ragmen negatif yonde bir
deger almasi nedeniyle istatistiksel olarak bir anlamsizdir (t-degeri=-2,22).
Dolayisiyla tesis estetiginin algilanan deger tlizerinde pozitif bir etkisinin varligi s6z
konusu degildir. Hoc ve Hot hipotezler ise belirlenen t-degerini asamadiklar1 i¢in

hipotez olarak reddedilmistir (Hzc t-deger=0,64; Hzr t-degeri=1,64). Dolayisiyla
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istatistiksel olarak anlamsizdir ve ¢alisan hizmet kalitesi ile temizlik degiskenlerinin

algilanan deger iizerinde pozitif bir etkisi yoktur.

Hs ana hipotezi incelendiginde t-degerinin belirlenen smirn altinda kalmasi
nedeniyle hipotezin reddine karar verilmistir (t-degeri=1,47). Haa, Hac, Hze hipotezleri
de ana hipotez gibi 1,96 t-degerinin altinda kalmasi nedeniyle reddedilmistir (Hza t-
deger=-0,051; Hs:=1,56; Hze=1,94). Dolayistyla hizmet kalitesi ana degiskeni ile
estetik, calisan hizmet kalitesi ve konfor boyutlarinin davranigsal niyet Uzerinde
pozitif bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Hap, Haq Ve Haf hipotezlerinin t-
degerleri 1,96 smirmin istiinde bir deger aldigi icin hipotezler kabul edilmistir.
Dolayisiyla yiyecek kalitesi, dakiklik ve temizlik degiskenleri davranigsal niyeti
dogrudan pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Hs hipotezini inceledigimizde t-degerinin 1,96 sinirinin iizerinde bir deger
aldig1 i¢in hipotez kabul edilmistir (H4=3,90). Dolayisiyla hipotezin istatistiksel
olarak anlamlidir ve algilanan degerin miisteri memnuniyeti (zerinde pozitif bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Miisterinin algiladigi degerin yiiksekligi memnuniyeti
de artiracaktir. Hs hipotezi incelendigin belirlenen t-degerinin iizerinde bulundugu
icin istatistiksel olarak anlamli ve hipotez kabul edilmistir (Hs t-degeri=5,24).
Dolayisiyla algilanan deger degiskeninin davranigsal niyet iizerinde pozitif etkisi
vardir. Son olarak Hs hipotezi inceledigimizde t-degerinin 1,96 smirinin tizerinde
deger aldigin1 ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade edebiliriz. Bu durumda
Hs hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet
iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Ne kadar miisteri memnuniyeti artarsa belirle

oranda davranigsal niyette pozitif olarak etkilenecektir.
5.6.1. Arastirma Hipotezlerinin Gozden Gegirilmesi

Arastrma hipotezlerine iliskin bulgular bir Onceki baglikta incelenerek
islenmistir. Bu baglik altinda ise aragtirmanm amaci dahilindeki buttin hipotezlerin
kabuliine veya reddine ait bilgiler tablo olarak 6zetlenmistir. Tablo 5. 22’de hipotez
Ozetlerine dair bilgiler sunulmustur. Toplam 24 hipotezin 16’s1 kabul edilirken 8’1

reddedilmistir.
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Tablo 5.22 Veri Analizi Sonrasi Hipotez Sonuglarina Iliskin Bilgiler

Hipotez Kabul/Ret
H; Hizmet kalitesi misteri memnuniyetini pozitif yénde etkilemektedir. Kabul
Hi, Estetik misteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir Ret
Hip, Yiyecek kalitesi misteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
Hic Calisan hizmet kalitesi misteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
Hig Dakiklik misteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
Hie Konfor misteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
Hif Temizlik misteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
H, Hizmet kalitesi algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
H,, Estetik algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Ret
Ho, Yiyecek kalitesi algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
H,. Calisan hizmet kalitesi degeri pozitif yonde etkilemektedir. Ret
H,g Dakiklik algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
H,e Konfor algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
Hx Temizlik algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Ret
H; Hizmet kalitesi davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Ret
Hs;, Estetik davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Ret
Hs, Yiyecek kalitesi davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
Hsc Calisan hizmet kalitesi davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Ret
Hsg Dakiklik davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
Hs;e Konfor davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Ret
Hs Temizlik davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
H;  Algilanan deger misteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
Hs  Misteri memnuniyeti davranissal niyeti pozitif yénde etkilemektedir. Kabul
He  Algilanan deger davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
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SONUC

Bu ana baslik altinda aragtirmanin amaci ve sonug 6zeti, literatiirde yapilmig
caligmalarin sonuglariyla uyumu, uygulamaya iliskin Oneriler, ¢alismanin kisitlar1 ve

gelecek caligmalar icin Oneriler alt bagliklar1 islenecektir.
Arastirmanin Amaci ve Sonucglart

Giliniimiizde ev dig1 tliketim pazarmnin milyar dolarlarla aniliyor olmasi
yiyecek icecek isletmelerini daha tesvik edici hale getirmis ve dolayisiyla rekabeti
diizeyini en diizeye cekmistir. Dahasi, pazarin biiyiikligii diger sektorlerdeki
isletmeleri yatirima tesvik edici hale gelmistir. Yiyecek icecek isletmeleri kiyasiya
rekabetin yasandigi sektorde karhiligini siirdiirmek ve artwrmak, mevcut miisteriyi
elde tutabilmek ve yeni miisteriler elde edebilmek adina cesitli stratejiler gelistirmek
zorunda kalmustir. Yiyecek icecek isletmelerinin sektorde devam edebilmeleri ve
karlilig1 siirdiirebilmelerini saglayan hayat sigortasi konumundaki parametreler ise
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, de§er ve miisterinin satmn alma sonrasi
davraniglaridir. Dolayisiyla isletme ve yoneticiler agisindan bu parametreler biiyiik
onem arz etmektedir. Bu caliyma isletmelere kiigiikte olsa bir 151k gosterebilmek

adimna biiyiik 6nem tagimaktadir.

Arastirmamizin temel amaci algilanan hizmet kalitesinin farkli boyutlarmi bir
araya getirerek yeni bir model olusturmak ve bu temel amacin yaninda algilanan
hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki
iliskiyi ampirik yontemlerle test etmektir. Bu temel amaglar dogrultusunda algilanan
hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet
degiskenleri kavramsal ve kuramsal olarak ele alinarak belirli basliklar altinda

tartigilarak islenmistir.

Arastirmamiza iligkin KONYA ilinde 10 liikks restoran miisterisinden anket
yontemiyle elde edilen 309 veriye sirasiyla normal dagilim analizi, guvenirlik
analizi, agiklayici faktor analizi (AFA), dogrulayici faktor analizi (DFA), ayirsama-
yakinsma gecerliligi ve son olarak hipotezleri sinamak amaciyla yol analizi testi
uygulanmistir. Normallik analizi testi sonucu biitiin gozlenen degiskenler normal

dagilimi saglamis, gilivenirlik analiz ile Olgegin giivenirligi saglanmis, agiklayici
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faktor analizi ile hizmet kalitesi ve diger degiskenler kavramsal modelde oldugu gibi
boyutlara ayrilmis, dogrulayici faktor analizi ile biitiin degiskenlere iliskin 6lgtim
modeli degerleri saglanmig ve yol analizi ile butin hipotezler simanmistir. Ayrica
DFA’dan sonra yapilan ayirsama ve yakinsama gegerlilik analizleri ile yapisal

gegerlilik saglanmistir.

Aciklayici faktdr analizi incelendiginde hizmet kalitesinin yiyecek, estetik,
konfor, dakiklik, temizlik ve personel hizmeti olmak iizere 6 boyuta ayrildigi
goriilmiistiir. Ayrica, bu analizde orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini test eden
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett's Kiresellik testi oldukca gii¢li sonuclar
vermistir. Miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve davranigsal niyet gizil
degiskenlerine uygulanan agiklayic1 faktdr analizi testi sonucu her biri tek gizil
degisken etrafinda toplanmistir. Bu degiskenlere iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Bartlett's Kuresellik testi sonuglar1 da oldukga pozitif bir sekilde sonuglanmustir.

Bir sonraki adim olarak modelimizi dogrulama adma dogrulayici faktor
analizi testi (DFA) uygulanmistir. Hizmet kalitesi boyutlarma yonelik DFA sonuglar1
incelendiginde t-degerlerinin 1,96 ve standardize edilmis degerlerinin de 0,5 Gzerinde
oldugu belirlenmistir. Ayrica GFI, RMSE, CFI, NFI, RMR ve ki-kare degerlerinin
belirlenen standart degerlerin iizerinde oldugu gozlemlenmistir. Hizmet kalitesi ana
degiskenini dogrulamak adma ikinci diizey DFA testi uygulanmistir. Yine benzer
sekilde t-degeri, standardize edilmis ve uyum iyiligi olduk¢a tatmin edici sonuglar
vermistir. Son olarak ise kavramsal modelin biituntne yonelik DFA testi uygulanarak
Ol¢tim modeli dogrulanmigtir. T-degeri, standardize edilmis degerler ve uyum iyiligi
degerleri esik degerler ilizerinde degerler almistir. Ayrica yapisal gegerliligi test
etmek adina gizil degiskenlerimizin korelasyon katsayilari, AVE, CR, ASV ve MSV
degerleri analize tabi tutuldugunda istenilen sonuclar1 verdigi goézlemlenmistir.

Boylece modelin yapisal gecerliligi de saglanmistir.

Yapisal esitlik modelinin ikinci agsamasi olan yapisal model(yol analizi) testi
uygulanmistir. Bu analiz sonuglara gore arastrma amacimizin 1s1¢inda olusturulan
24 hipotezimizin 16’s1 kabul edilirken 8 hipotezimizde reddedilmistir. Her bir

hipotezimizden ¢ikarilan teorik sonuglar asagida verilmistir.
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Yapilan analiz bulgular: incelendiginde hizmet kalitesi degiskeninin miisteri
memnuniyeti ile istatistiksel olarak anlamli bir iligkisi tespit edilmistir. Hizmet
kalitesinin yiyecek kalitesi, calisan hizmet kalitesi, dakiklik, konfor ve temizlik
boyutlarinin da miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi tespit edilmistir. Estetik
boyutun miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi saptanmamustir. Literatiirde
dakiklik, konfor ve temizlik boyutlarmin miisteri memnuniyetine etkisi iizerine daha
once bir aragtirmanin yapilmamis olmasi ¢alismanin zenginligini ve literatiirde bir
boslugu doldurdugunu gostermektedir. Miisteri memnuniyeti iizerinde en etkili

hizmet kalitesi boyutu ise “temizlik” olmustur.

DFA sonucu ulagilan baska bir bulgu ise; estetik, konfor, personel hizmeti,
dakiklik, konfor ve temizlik boyutlarmin hizmet kalitesini bir boyut olarak temsil
ettigidir. Diger bir ayrint1 ise alt1 boyuttan hizmet kalitesini en fazla temsil edenin

sirastyla yiyecek, personel hizmeti ve konfor oldugudur.

Hizmet kalitesi ve algilanan deger arasindaki analiz bulgularinda anlamli bir
iliski tespit edilmis olup hizmet kalitesinin deger lizerinde 6nemli bir etkisinin
oldugu belirlenmistir. Hizmet kalitesinin yiyecek Kkalitesi, konfor ve dakiklik
boyutlarinin da deger iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Estetik, calisan
hizmet kalitesi ve temizlik boyutlarmin deger {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu
saptanamamigtir. Konfor ve dakiklik boyutlarinin algilanan deger iizerinde etkisi
iizerine daha dnce caligmanin yapilmamis olmasi nedeni ile literatiirde bir bosluk
doldurulmustur. Algilanan deger iizerinde en etkili hizmet kalite boyutu *“yiyecek

kalitesi” olmustur.

Hizmet kalitesinin davranigsal niyet lizerinde dogrudan etkisinin olmadig1
belirlenmistir. Ancak hizmet kalitesinin yiyecek kalitesi, dakiklik ve temizlik
boyutlarinin davranigsal niyet iizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu gézlemlenmis,
ancak zayif bir iliski s6z konusudur. Estetik, konfor ve calisan hizmet kalitesi
boyutlarinin davranigsal niyet {izerinde anlamli bir iligkinin var olmadig1

belirlenmistir. Dakiklik ve temizlik boyutlarinin davranigsal niyeti etkilemesi
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literatiire yeni bir bulgu kazandwmistir. Hizmet kalitesinin davranigsal niyet

tizerindeki en etkili boyutu ise yine “yiyecek kalitesi” olmustur.

Bir bagka degisken olan algilanan degerin miisteri memnuniyeti {izerinde
pozitif anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Ayrica miisteri memnuniyetinin de
davranigsal niyet lizerinde pozitif anlamli bir etkiye sahip oldugu gdzlemlenmistir.
Arastrmamizin son bulgusunda ise algilanan degerin miisteri memnuniyeti lizerinde

pozitif bir etkisinin varlig1 saptanmustir.
Arastirmanin Literatiirdeki Calismalarla Karsilastirilmast

Calismamizda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde oldukca
giiclii bir etkisinin oldugu sonucu literatiirde yapilan bir¢cok calisma ile benzerlik
gostermistir (Anderson, Fornell ve Lehmann 1994; Anderson ve Sullivan 1993;
Churchill ve Surprenant 1982;Tse ve Wilton 1988; Rust ve Oliver, 1994;
Athanassopoulos, 2000; Baker ve Crompton, 2000; Cronin vd., 2000; Oh, 1999;
Petrick ve Backman, 2002; Zeithaml vd., 1996; ). Liu, Lee ve Hung (2016)
calismasinda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde 6nemli bir etkisinin
oldugu sonucuna ulagsmistir. Estetik boyutunun miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkisizligi Tripathi ve Dave (2016) calismasinda da benzer sekilde sonuglanmistir.
Yiyecek kalitesi boyutunun da bir¢ok arastirmada miisteri memnuniyetini etkiledigi
sonucuna ulasilmistir (6r:Bufquin, DiPietro ve Partlow,2016; Ha ve Jang, 2010;
Namkung ve Jang, 2007, Kim ve Lee, 2013). Kim ve Lee (2013) ¢alismasinda
caligan hizmet kalitesi boyutunun ve Almohaimmeed (2017) galismasinda temizlik
boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit

etmislerdir. Bu ¢aligmalarda alt hipotezlerimizi destekler niteliktedir.

Hizmet kalitesinin algilanan deger iizerindeki etkisi de yine bir¢cok bilim
adam tarafindan arastirilarak bizim ¢aligmamizi destekler nitelikte benzer sonuglara
ulasilmustir (6r; Joon ve Kwun, 2011;Tam, 2004; Hapsaria, Clemesa ve Deana, 2016;
Rasheed ve abadi, 2014). Tam (2004) ¢alismasinda algilanan hizmet kalitesinin
algilanan deger lizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Joon ve Kwun (2011)
calismasinda ise yiyecek kalitesi boyutunun algilanan deger iizerinde pozitif bir

etkinin varligini tespit etmistir. Bu sonu¢ miisteri i¢in fayda/maliyet dengesinin
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oldukca 6nemli oldugunu gostermistir. Calismamizda hizmet kalitesinin konfor ve

dakiklik boyutlarnin da algilanan degeri lizerinde pozitif bir etkisi tespit edilmistir.

Hizmet kalitesinin davranigsal niyet iizerinde pozitif bir etki olusturdugu bir
kisim arastirmalar(Lee, Graefe ve Burns, 2004; Hooper, Coughlan ve Mullen, 2013;
Aliman ve Mohamad, 2013; Baker ve Crompton, 2000; Olorunniwo vd., 2006; Qin
ve Prybutok, 2008; Tam, 2000; Yap ve Kew, 2006)) tarafindan desteklenirken, diger
bir kisim arastirma sonuglari(Mohi, 2012) hizmet kalitesinin davranigsal niyet
uzerinde etkisinin zayif oldugu yonde olmaktadir. Ancak arastirmamizdaki
bulgularda hizmet kalitesi ile davramigsal niyet arasinda pozitif bir iligkiye
rastlanmamustir. Joung, Kim, Yuan ve Huffman (2010); Namkung ve Jang (2015)
aragtirmalarinin  sonucu arastirmamizdaki hizmet kalitesi boyutlarindan yiyecek

kalitesinin davranigsal niyet ilizerinde pozitif etki sonucunu destekler niteliktedir.

Arastrmamizin  diger bir sonucu olarak algilanan degerin miisteri
memnuniyeti tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ryu, Han ve Kim,
(2008) restoranlarda yaptig1 calismada da caligmamizla benzer sonuglara ulagilmistir.
Bu sonucu destekleyen bir¢ok sektor iizerinde yapilmisg ¢aligmalar da (Anderson vd.,
1994; McDougall ve Levesque, 2000; Patterson ve Spreng, 1997; Ravald ve
Gronroos, 1996; Heung ve Ngai, 2008) literatlirde bulunmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet lizerindeki pozitif etkisi hemen
hemen tiim caligmalar tarafindan desteklenmistir. Calismamizda da literatiirii
destekler nitelikte sonuglara ulasilmistir. Ha ve Jang (2010) Kore restoranlarinda
yaptig1 ¢caligmada miisteri memnuniyetinin davranissal niyet {izerinde oldukc¢a giiclii
bir etkisini tespit etmistir. Ryu, Han ve Kim, (2008) ¢aliymasinda da arastirma
sonuclarimizla benzer sonuglara ulagilmistir. Literatiirde bu iki degiskenle ilgili farkl
sektorlerde yapilan caliymanin zenginligi degiskenlerin olduk¢a 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Diger ¢alismalar (Saha ve Theingi, 2009; Baker ve Crompton,
2000; Kozak ve Rimmington 2000; Bigne vd., 2001; Kozak, 2001; Petrick vd., 2001;
Yuksel, 2001; Crompton, 2003; Feng ve Jang, 2004; Yoon ve Uysal, 2005; Duman
ve Oztiirk, 2005; Zabkar vd., 2010; Heung ve Gu, 2012; Shi vd., 2014) seklinde

sralanabilir.
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Calismamiz kapsaminda son olarak algilanan degerin davranigsal niyet
uzerinde pozitif etkisinin oldugu sonucu, literatiirde yapilan ¢aligmalarla (Cronin vd.,
2000; Petrick ve Backman, 2002; Tam, 2000; McDougall ve Levesque, 2000;
Dodds vd., 1991) uyum gdstermektedir.

Uygulamaya iliskin Oneriler

Kiiresellesen diinya ekonomisinin yogun rekabet sarth altinda isletmelerin
varligimi siirdiirebilmesi adina gesitli stratejiler gelistirmek zorundadir. Calismamizin
teorik sonug¢larinin uygulamaya dontistiiriilerek isletmelere fayda saglamasi oldukca
onem arz etmektedir. Bu amagla ortaya ¢ikan teorik sonuglar c¢ergevesinde

isletmelere uygulamaya yonelik cesitli 0neriler sunulacaktir.

- Yiyecek kalitesinin miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve davranis niyet
tizerinde pozitif etki olusturmasi nedeniyle yiyecek icecek isletmeleri
yiyecegin kalitesine, lezzetine, 1sisina, glivenirligine, tazeligine, zenginligine
ve porsiyonun yeterliligine olduk¢a 6zen gostermelidir. Ayrica, yiyeceklerde

sunulan fayda/maliyet iligkisi olduk¢a adaletli olmak zorundadir.

- Estetik analizlerde ne kadar da diger degiskenleri etkilemese de, miisterinin
ilk intiba algis1 adina oldukga etkili olmaktadir. Bu nedenler restoranlarin i¢

dekoru, renkleri ve yiyecek sunumu son derece etkileyici olmak zorundadir.

- Miisteriler restoranlara acligini gidermenin yaninda sosyallesmek gibi
amagclar1 da olmasi nedeniyle olduk¢a uzun vakit gecirmektedirler. Miisteriler
isletmede gecirdigi slire zarfinda masa, koltuk, 1siklandirma, ses seviyesi ve
icerinin  1s1s1  gibi  faktorlerin  olabildigince  konforu  olusturmasi
gerekmektedir. Konfor i{i¢ bagimli degiskene de dogrudan pozitif etki
etmektedir. Dolayisiyla yoneticiler isletmenin kurulum asamasinda veya
sonraki agamalarinda miisteri konforunu saglamak adina siirekli inovasyon

gerceklestirmeleri gerekmektedir.
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Isletmelerin miisteriyle iletisim halinde olacak ¢alisamin da dogru
belirlenmesi en az diger boyutlar kadar 6nemlidir. Misteri isletmenin diger
kalite unsurlarindan miikemmel derece memnun kalsa bile, eger personel
hizmetinde bir kalitesizlik s6z konusu olursa dogrudan memnuniyet
etkilenmektedir. Dolayisiyla dolayli olarak miisterinin davranigsal niyeti
negatif yonde etkilenmis olacaktir. Isletmeler miisterilerle temas halinde
bulunan personelini dikkatli segerek sunum, davranis, nezaket ve empati

konularinda belirli araliklarda egitime tabi tutmalidir.

Giliniimiiz i3 hayatinda ¢aligmalarin yogun olmasi1 nedeniyle her bir
miisterinin - zamani olduk¢a degerlidir. Miisteri yiyecek siparisinin
olabildigince hizli bir sunulmasini istemektedir. Ayrica, her bir miisteri
ozeldir ve bekletilmek istememektedir. Miisterinin siparisi oldukca kisa
surede alinma ve kisa siirede alinan siparis servis edilmelidir. Arastirmamiza
gore dakiklik boyutu algilanan deger, memnuniyet ve davramigsal niyeti
etkileyen oldukca dnemli bir boyuttur. isletmeler siparis alma ve servis etme
stiresini olabildigince minimum seviyeye diisiirme konusunda hassas
davranmak zorundadirlar. Bu konulara yeterince hassasiyet gostermeyen
isletmelerin stratejik rekabet istiinliglinii korumasi oldukca giic duruma

diisecektir.

Miisterilerin yiyecek igecek isletmelerinde en fazla hassasiyet gosterdigi
hususlardan bir digeri ise hijyen/temizliktir. Ozellikle ginimizde ulusal
basinda yiyecek igcecek isletmeler ile ilgili basinda sahit olunan hijyenik
vakalar1 miisterinin igletme seciminde ve hizmet siirecinde en fazla duyarh
olduklar1 faktor haline gelmistir. Dolaysiyla isletmeler hizmet kalitesini ve
miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla hijyen konusunda oldukca titiz
olmalidir. Mevcut misterilerin hijyenik konusundaki goniil rahathigi yeni
miisteriler kazanmanimn da en biiyiik stratejisi olacaktir. isletme yoneticileri,
personelini kilik kiyafeti ve temizlik kuralli agisindan miimkiin oldugunda
egitime tabi tutmalidir. Yemek ekipmanlari, restoranin genel ve cevre

temizligi konusunda oldukga titiz davranilmalidir.
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- Yiyecek icecek igletmeleri fiyat belirlerken bir¢ok faktorii géz Oniinde
bulundurmak zorundadir. Bunlardan en dnemlisi de verdigi hizmete karsilik
sundugu degerdir. Arastrrmanin sonuclarindan da anlasilacagi {izere
miisterinin algiladig1 deger miisteri memnuniyet ve davranigsal niyet iizerinde
olduk¢a Onemli pozitif bir etkiye sahiptir. Zira isletme fayda/maliyet
dengesini saglayamamasi durumunda, miisterinin memnuniyetsizligine ve
negatif davranigsal egilimine sebebiyet vermis olacaktir. Yoneticiler siirekli
olarak miisteri ile goriis alig verisinde bulunarak ve ayni diizeydeki rakipleri

inceleyerek deger konusunda stratejik adim atmalidir.
Calismanin Kisitlari ve Gelecek Calismalar I¢in Oneriler

Calismanin uygulama alan1 Konya’da bulunan 10 liiks restoranla simirh
kalmigtir. Gelecek c¢aligmalar igin farkli bolgelerde ve farkli kategorideki
restoranlarda caligmalar yapilabilir. Yeni bir model olmasi nedeniyle dogrulamak
adma ayni1 alanda ve ayni modelle benzer ¢aligmalar yapilabilir.

Caliymamizda algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyet degiskenleri iliskisi degerlendirilmistir. Ileriki
caligmalarda kurumsal imaj ve marka degeri gibi degiskenlerde eklenerek daha farkli
ve kapsamli ¢aligmalar yapilabilir. Ayrica, farkli sektorlerde de modelin uygunlugu
test edilebilir. Caligmamizin verileri kolayda drnekleme yontemiyle elde edilmistir.
Veriler tesadufi 6rneklem yoéntemi ve daha biyiuk verilerle toplanarak
genellestirilmesi daha kolaylastirilabilir.

Caliymamizin ulusal boyutta yapilmis olmasi diger bir kisit olarak ifade
edilebilir. Ileriki calismalarda veriler uluslararasi boyutta elde edilerek hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyetin kiiltiirel temelde farklilik yaratip yaratmadigi
gOzlemlenebilir. Algilanan deger tek boyutlu yaklasima gore olusturulmus olmasi
nedeniyle ileriki caligmalarda ¢ok boyutlu yaklasim benimsenebilir.

Ankette elde edilen veriler miisterinin satin alma sonrasi algismi
olusturmaktadir. ileriki caligmalarda miisterinin satin alma oncesi beklentileri de
dahil edilerek beklenti-alg1 karsilastirilmas1 yapilabilir. Ayrica, verilerimizin sadece

miisterilerden elde edilmis olmasi1 diger bir kisit olarak nitelendirilebilir. Gelecek
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caligmalarda yonetici ve miisteri kalite algisina dair veriler elde edilerek iliski veya

farklilik olup olmadig1 gézlemlenebilir.
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