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OZET

PAKET SERVIS HIZMETI VEREN RESTORANLARDA HiZMET KALITESI VE
MUSTERI MEMNUNIYETININ MUSTERI SADAKATINE ETKiSi: ISTANBUL
ILINDE BIR ARASTIRMA

Kanan Asgarov
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dog. Dr. Cafer Safak EYEL

Eylil 2021, 61 sayfa

Bu ¢alisma ¢ergevesinde, Istanbul ilinde faaliyet gosteren paket servis hizmeti veren
restoranlardan aligveris yapan misteriler 6zelinde, hizmet kalitesinin ve miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati {lizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir.
Calismada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Birincil veri elde etmek {izere, kolayda
ornekleme tekniginden yararlanilmig ve 5 Subat 2021 ile 5 Temmuz 2021 tarihleri
arasinda Google Forms online anket uygulamasi ilizerinden 246 miisteri ile anket
yapilmistir. Hizmet kalitesini 6l¢mek iizere Parasuraman ve dig. (1988) tarafindan
gelistirilen 22 maddelik SERVQUAL Olgegi, miisteri memnuniyetini dlgmek iizere
Oliver (1997) tarafindan gelistirilen 5 maddelik 6l¢ek, miisteri sadakatini 6lgmek iizere
Olgek Yang ve Peterson (2004) tarafindan gelistirilen 6 maddelik dlgek kullanilmustr.
Yapilan aragtirma sonucunda, paket servis hizmeti sunan restoran miisterilerinin bu
hizmete iliskin hizmet kalitesi algilarmmin miisteri memnuniyetlerini ve miisteri
sadakatlerini pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli sekilde etkiledigi, ayrica miisteri
memnuniyetlerinin miister: sadakatlerini pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlaml
sekilde etkiledigi tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Paket Servis, Restoran, Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti,
Miisteri Sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF SERVICE QUALITY AND CUSTOMER SATISFACTION ON
CUSTOMER LOYALTY IN TAKE-AWAY RESTAURANTS: A RESEARCH IN
ISTANBUL

Kanan Asgarov
MBA Program

Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Cafer Safak EYEL

September 2021, 61 pages

Within the scope of this study, it is aimed to examine the effects of service quality and
customer satisfaction on customer loyalty in terms of customers doing shopping from
restaurants operating in Istanbul which have take-away service. Quantitative research
method was used in the study. In order to gather primary data, convenience sampling
technique was used, and a survey was conducted on 246 customers between 5th of
February 2021 and 5th of July 2021 via Google Forms online survey application.
SERVQUAL Scale developed by Parasuraman et al. (1988) with 22 statements was used
to measure service quality, the scale developed by Oliver (1997) with 5 statements was
used to measure customer satisfaction, and the scale developed by Yang and Peterson
(2004) with 6 statements was used to measure customer loyalty. As the result of the
research, it was found that service quality perception of take-away restaurant customers
has a positive, medium and significant effect on their customer satisfaction and customer
loyalty, and their customer satisfaction has a positive, high and significant effect on their
customer loyalty.

Keywords: Take-away, Restaurant, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer
Loyalty
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Sekil 3.1: Arastirma modeli

SEKILLER



1. GIRIS

Rekabetin oldukca yogun oldugu yiyecek-icecek sektoriinde, paket servis hizmeti
vermekte olan restoranlarin piyasada rekabet avantaji saglayacaklari birtakim stratejiler
gelistirmeleri gereklidir. Bu ¢ercevede, paket servis hizmeti veren restoranlarin miisteri
sadakati elde edebilmeleri hususunda misterilere sunduklar1 hizmetleri belli bir kalitede
vermeleri ve onlar1 bu hizmetin karsiliginda memnun edebilmeleri gerekmektedir.
Bilhassa Covid-19 siirecinde gergeklesen kisitlamalar esnasinda paket servis hizmeti
veren restoranlara olan talep gittikge arttigindan 6tiirii, bu restoranlarin miisteri sadakati
saglamalar1 hususunda yapmalar1 gerekenlerin arastirilmasi onemli bir ihtiya¢ haline

gelmistir.

Bu calisma baglaminda, Istanbul ilinde faaliyet gosteren paket servis hizmeti veren
restoranlarda hizmet kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaclanmistir. Her ne kadar literatiirde hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskileri inceleyen pek ¢ok calismaya
rastlanabilse de 6zellikle Covid-19 siirecindeki kisitlamalardan 6tiirii paket servis hizmeti
veren restoranlarin artan oneminden dolayi, bu caligmanin literatiire 6nemli bir katki

saglayacagi ve de sektor icin 6nemli bilgiler sunacagi 6ngoriilmektedir.

Calisma toplamda bes boliimden meydana gelmistir. ilk boliim, ¢alismanin problemi,
amaci, dnemi ve igeriginin tanitildigi giris boliimiidiir. Ikinci boéliimde kavramsal
cergeveye yer verilmistir. Bu boliimde hizmet kalitesi kavrami, miisteri memnuniyeti
kavrami, miisteri sadakati kavrami ve bu ii¢ kavram arasindaki iliskilerden bahsedilmistir.
Hizmet kalitesi kavrami baglaminda hizmet kavrami ve 6zelliklerine, hizmet kalitesinin
tanimina, hizmet kalitesinin boyutlarina, hizmet kalitesinin énemine deginilmistir.
Misteri memnuniyeti kavrami baglaminda miisteri kavramindan, miisteri
memnuniyetinin tanimindan, misteri memnuniyetinin Sneminden bahsedilmistir.
Misteri sadakati kavrami baglaminda miisteri sadakatinin tanmimindan, misteri
sadakatinin 6nemi ve faydalarindan, miisteri sadakati diizeyleri olan sadakatsizlik,

yuzeysel (sahte) sadakat, gelismemis (gizli) sadakat ve mutlak sadakatten s6z edilmistir.



Uciincii boliimde ¢alismanin metodolojisi anlatilmistir. Bu boliimde arastirmanin amaci
ve Onemine, evreni ile drneklemine, arastirmanin modeli, degiskenleri ve hipotezlerine,

veri toplama araglarina, verilerin analizine ve arastirmanin sinirliliklarina deginilmistir.

Dordiincii boliimde yapilan arastirmanin bulgularna yer verilmistir. Bu bolimde
demografik ozelliklere iliskin bulgular, aragtirma o6l¢eklerine yonelik tanimlayici
bulgular, gegerlilik ve giivenilirlik analizine iliskin bulgular, korelasyon analizi bulgulari,

hipotez testi bulgular ve farklilik analizi bulgular1 sunulmustur.

Besinci ve son boliim tartisma, sonu¢ ve Oneriler boliimiidiir. Bu boliimde, yapilan
arastirma neticesinde ulasilan bulgular tartisilarak degerlendirilmis, bu bulgular
dogrultusunda paket servis hizmeti veren restoranlara yonelik ¢esitli dneriler sunulmus,
aragtirma bulgular1 bir sonuca baglanmis ve ileride yapilabilecek olan bilimsel

calismalarla alakali 6neriler verilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 HIZMET KALITESIi KAVRAMI

Isletmelerin toplumlardaki var olma nedeni ve genel amaci tiiketicilere hayati
kolaylastiran hizmetler sunmaktir. Bunlara 6rnek olarak hastaneler, restoranlar, oteller,
bankalar ve bircok bagka isletmelerin sundugu hizmetler verilebilir. Bu tarz hizmetler
globallesen diinyada iilkelerin ekonomilerinin gelismesine, sanayilesmenin hiz
kazanmasina katkida bulunmaktadir. Bu durumun en temel dayanagi, toplumda refah ve
gelismislik seviyesinin onemli gostergelerinden birisinin hizmet sektorii olmasindan
kaynaklidir. Farkli teknolojik gelismelerin insan hayatinda yaptigi etkiler, hizmet sektorii
ile teknoloji senkronizasyonundan ortaya ¢ikan sonuglarindan gozlemlenebilir. Ozellikle
son donemlerde saglik, hukuk ve turizm gibi farkli sahalarda meydana gelen gelismeler
hizmet igletmelerinin ¢ogalmasina yol agmaktadir ve bu sektdriin 6nemini bir daha gbzler

ontine sermektedir (Okumus ve Duygun 2008, s. 18).

2.1.1 Hizmet Kavram ve Ozellikleri

Hizmet kavraminin tanimlanmasi olduk¢a zordur. Bunun nedeni ise, hizmetle ilgili girdi
ve ¢iktilarin soyut varliklar olmasindan kaynaklidir. Ancak giiniimiizde hizmet olgusuna
iliskin olarak farkl sekillerdeki kavramsal tanimlamalara rastlamak miimkiindiir. Bunlar
incelendiginde, genel olarak 6ne ¢ikan faktorlerin is, isin siiresi ve performansi oldugu
gozlemlenebilmektedir. Nitekim, bu sektor biitiin alanlarla alakali ve i¢ ice gegmis oldugu
i¢in net olarak bir taniminin yapilmasi zor hale gelmektedir. Ozetlemek gerekirse, hizmet
olgusunu tanimlamak icin Oncelikle sektoriin tanimlanmasi gerekmektedir (Dagger ve

Sweeney 2006, s. 12).

Stanton’a (1984, s. 676) gore farkl1 mal veya hizmetlerin satisiyla alakasi olmaksizin, bir
thtiyact veya arzuyu karsilamak i¢in sunulan soyut etkinlikler hizmet olarak
tanimlanabilir. Hizmet, farkli iirinlerin hammadde halinden doniistiiriilerek, hizmet

arayanlara Uriin ve faaliyetler Greten bir tretim sistemi olarak ifade edilebilir (Lakhe ve



Mohanty 1995). Bir sahis ve kurum tarafindan baska bir kurumlar veya sahislar i¢in
saglanan eylemler, siiregler ve performanslar hizmet olarak tanimlanabilir (Zeithaml,

Bitner ve Gremler 2017).

Hizmet, tiiketicilerin hayatlarin1 kolaylastirmak i¢in ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
amaciyla piyasaya siiriilen, belli fiyattan satilan, bir lirlinlin miilkiyetini gerektirmeyen ve
fayda saglayan soyut faaliyetlerdir (Oztiirk 1996). Baska bir ifadeyle, taraflardan birinin
digerine sundugu, dokunulamayan, herhangi bir seyin sahipligi ile neticelenmeyen bir

faaliyet veya faydadir (Kotler 1998, s. 11; Kotler ve Armstrong 2006, s. 233).

Muhtelif dallarda bircok farkli arastirmact hizmet kavramimi farkli sekillerde
tanimlamiglardir. Bunlar kullanim amaglar1 ve kullanim alanlarina gore degisiklik
gostermektedirler. Hizmet kavramina iliskin yapilmis olan tanimlarda hizmetin kendisine
has olglitlerini meydana getiren su 6zellikleri belirleyici niteliktedir (Okumus ve Asil

2007, s. 9):

I.  Hizmet soyuttur, amac1 tiiketiciler igin fayda olusturmaktir.
ii.  Misterilerin istek ve ihtiyaglari, hizmetin iretim asamasinda Onemli rol
oynamaktadir.
iii.  Hizmetlerin sagladig1 faydalar standart degildir, degiskendir.
iv.  Hizmet kullanim1 ve sunumu siiresi boyunca kurum ile tiiketici arasinda siirekli
iletisim mevcuttur.

V.  Hizmetler stoklanamaz, tiretildigi an tiiketilir.

vi.  Hizmetlerin fiyatlandirma siireleri detaylidir.
vii.  Hizmet kalitesinin él¢imu 6zneldir.
viii.  Hizmet tiretimi emek yogundur.

iX.  Hizmetleri i¢in kitle iiretimi yapilmasi olanakli degildir.

X.  Hizmetler patentler vasitasiyla korunamaz.



Hizmetin temel Ozellikleri giiniimiizde soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik ve

dayaniksizlik seklindedir (Kotler ve Armstrong 1997):

Soyutluk: Hizmet elle dokunulabilir herhangi bir nesne degil, bir performans
oldugundan soyut bir kavramdir. Bu kavram, tiim tiiketicilere degismez bir
kalitede yaptig1 isi sunmaya ¢alisir. Genellikle hizmetlerin biiyiik bir ¢ogunlugu
sayllamaz, test edilemez ve herhangi bir kalite garantisi verilerek satilamaz. Bu
Ozelliklerinden dolayi, bir¢ok firma sunduklar1 hizmetin kalitesini miisterilerinin
nasil algiladigin1 anlamakta zorluk ¢eker (Parasuraman ve dig. 1985).
Heterojenlik: Hizmetlerin degisken olmasinin en biiyiik sebeplerinden bir tanesi
el emegine dayali bir islem olmasidir. Bu yiizdendir ki, hizmetlerdeki performans
ireticiye ve miisteriye gore her defasinda farklilik gosterir. Hizmetlerin yapim
asamast insan faktoriinden kaynakli oldugu ig¢in herhangi bir davranigin
tutarliligini garanti etmek oldukga riskli ve zordur (Parasuraman ve Zeithaml
1988). Hizmetin standart hale getirilememesinin sebebi, bu performansi
sergileyen personelin davranislarindaki farkliliktan kaynaklidir (Dale 1994).
Ayrilmazlik  (Uretim ve tiiketimin eszamanli olmasi). Hizmetin  genel
ozelliklerinden biri ise Uretim ve tiikketimin ayni zamanda gergeklesmesidir.
Isletmede hizmeti sunan kisi ile hizmeti satin alan miisterinin birbirinden ayri
diisiiniilmesi olanaksizdir. Bu hizmeti satin alan miisteri isin sunumu ile direk
ilgilidir. Nitekim, bu durumda hizmeti sunan personel ve miisteri arasindaki
iletisimin hizmetin kalitesini etkiledigi gozlemlenebilir (Dale 1994).
Dayaniksizlik: Hizmetin en 6nemli 6zelliklerinden bir digeri ise stoklanabilir
olmamasidir. Bunu agmak gerekirse, hizmet hi¢bir sekilde depolanamaz ve geri
doniisiimii olamaz. Ornek vermek gerekirse, tam tersi olan somut Grtnler igin,
somut TUriinler stoklanabilir, baska bir zaman satilabilir veya miisteri
memnuniyetsizligi durumunda iade edilebilir. Goriindiigii lizere bu durumlar

hizmet i¢in miimkiin degildir (Zeithaml ve Bitner 2000).

Giiniimiiziin yagaminda her bir yerde hizmetlerin dnemini gorulebilir. Her giin tlketiciler

farkli bir hizmet dalindan faydalanmaktadirlar. Mesela yemek siparisi vermek, arabayi

yikatmak, fatura 6demek, hastaneye gitmek ve birgok farkli faaliyet hizmet alimi



kategorisindedir. Bu kadar farkli tiir hizmetin karsiliginda miisteriler her zaman memnun
kalmayabilir. Bunun sebebi ise, yapilmasi gereken faaliyetin, soz verildigi gibi yerine
getirilmemesinden kaynaklidir. Hizmet sektordeki en onemli unsurlardan birisi miisteri
iliskileri oldugundan, bilhassa ilgisiz ve kaba c¢alisanlar hizmet sektoriinde miisteri
memnuniyetsizliginin en baslica sebeplerindendir. Islemin ¢ok uzamasi, miisterinin
zamaninin bosa harcanmasi ve hizli olmayan ¢6ziim yollar1 gibi problemler miisteri
memnuniyetini negatif yonde etkilemektedir. Son dénemlerde, hizmet sektoriindeki
kalite konusu giderek biiyiik dnem kazanmustir. Ulkelerin gayri safi milli hasilalarinin
onemli bir kismmi hizmet sektoriindeki isletmelerin kazanglart teskil etmektedir.
Ozetlemek gerekirse, kaliteli hizmet sunumu isletmeler ve iilkeler i¢in ¢ok biiyiik bir

onem tagimaktadir (Ikponmwen 2011, s. 18).

2.1.2 Hizmet Kalitesinin Tanimi

Hizmet kalitesinin ne oldugunu anlamak icin Oncelikle kalite sozciigiinii tanimlamak
gerekir. Kalite, bir hizmetin miisteriyi tatmin etme derecesidir. Bu ise miisterinin
isteklerini ve taleplerini dogru bir sekilde karsilamak demektir (Lovelock ve Wright
1999). Literaturde, kalite kelimesi yiksek 6zellikli, ltks, nadir bulunan gibi kavramlarla
es anlamli olarak kullanilabilmektedir (Bozkurt ve Odaman 1995).

Kalite, miisterilerin beklentileriyle gereksinimlerini gideren ve {istiin bir deger tiretilmesi
hususunda yardimda bulunan mallar, hizmetler, insanlar, siirecler ve ortamlarla stirekli

iliski halinde olan aktif ve dinamik bir durumdur (Goetsch ve Davis 2010, s. 5).

Kalite, tiiketicilerin duygulariyla diisiincelerini oldukga etkilemektedir. Bu yiizden, ayni
hizmeti sunan farkli isletmeler rekabet¢i piyasada miisterilerine bir hizmeti en iyi ve en
kaliteli sekilde pazarlamak durumundadirlar (Caglar 2016). Kalite, belli gereksinimleri
giderme kapasitesini desteklemekte olan bir mal ya da hizmetin bdtin yonleri ve
Ozellikleridir (Evans ve Libdsay 2005). Kotler (2000, s. 57) ise kaliteyi, sunulan mal ya
da hizmetin sekil ve 6zellikleri olup, amaclanan seyleri gerceklestirecek siireclere sahip

olmasi seklinde agiklamistir.



Son donemlerde gelisen pazarlama anlayisi ile birlikte, isletmeler acisindan oldukca
onemli bir konuma gelmis olan kalite kavraminin, aslinda ¢ok uzun yillardan beri 6nemini
muhafaza ettigine deginilebilir. Giiniimiiziin pazarlama sartlarinda bu kelimenin en
yaygin tanimi, tiiketicinin aldigi hizmetin miikemmelligine odaklanmasi halinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Bir hizmetin miikemmelligi ne kadar fazlaysa, kalitesi miisteriye
gore o kadar yiiksektir. Gronross (1984) ise bu durumu “kaliteyi miisteriler belirler” diye
aciklamistir. Bu perspektiften yaklasildiginda kalite, miisterinin hizmet miikemmelligi
algisin1 veya hizmet performansinin géreceli iistiinliiglinii yansitmaktadir (Rust ve Oliver
1994). Isletmelerin hizmet sundugu miisterilerde birakmis oldugu izlenimler miisterilere
gore goreceli oldugu i¢in, sektdrdeki rekabet tistiinliiglinii miisteri belirler (Han ve Baek
2004, s. 208).

Diger bir tanimlama olarak 6rnek verecek olursak; Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(1988) hizmet kalitesini, tliketicilerin belli bir firma tarafinca sunulmakta olan hizmete
iligskin algilar ile benzer hizmetleri sunmakta olan firmalara iligkin beklentileri arasindaki
fark seklinde tanimlamistir (Isin 2013). Bir diger ifadeyle hizmet kalitesi, bir isletmenin
genel ve uzun vadeli performansinin degerlendirilmesinden ortaya ¢ikan bir tutumdur

(Hoffman ve Bateson 1997, s. 319).

Miisteri ona sunulan hizmeti degerlendirirken, beklentisinin ve ona sunulan hizmetin
arasindaki farki degerlendirir. Gergek olan sudur ki, beklenti yiiksek oldugu i¢in alinan
hizmetin kalitesinin de beklentiye ¢ok yakin olmas1 gerekir. Bu yapilan kiyaslamada fark
negatif ise miisteri aldig1r hizmetin kalitesini olumsuz olarak degerlendirir (Okumus ve

Duygun 2008, s. 19).

Kaliteli hizmet sunmak demek, miisterinin beklentisine en yakin hizmeti sunmaktir
(Lewis ve Booms 1983). Hizmet kalitesi, hizmeti tiiketen kisinin tiikettigi hizmeti ona

sunan isletmeye ve onun performansina yonelik genel tutumudur (Bitner ve Hubbert
1994).



Hizmet kalitesinin aslinda {i¢ ortak ve temel noktasinin oldugunu belirten Zeithalm ve

Berry (1988, s. 42) bu ortak noktalar1 soyle ifade etmektedir:

Tiketiciler i¢in sunulan hizmetin kalitesini degerlendirmek somut bir Urindn
kalitesini degerlendirmekten daha zordur.

Hizmet kalitesi algisi, miisterinin  beklentisinin ~ ger¢eklesen  hizmet
performansiyla beklentisinin kiyaslanmasinin neticesidir.

Kalite degerlendirilmesi, yalnizca hizmetin ¢iktisiyla alakali sekilde degil, ayrica

hizmetin sunum siirecinin degerlendirilmesiyle de yapilmalidir.

Hizmet kalitesi yaklasimin ii¢ ana varsayimi bulunmaktadir. Bu varsayimlar su sekildedir

(Gronroos 1984; Parasuraman ve dig. 1985):

Hizmetin mamullerden farkli olarak iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasi,
heterojen ve soyut olmasi,

Hizmet kalitesinin beklentiler ve hizmet performansinin algilanmasinin
kiyaslanmasi,

Hizmetlerde miisteri degerlendirmesi, hizmet ¢iktisi ile birlikte hizmet surecini de

igerir.

2.1.3 Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Parasuraman ve dig.’ne (1988) gore hizmet kalitesinin bes alt boyutu bulunmaktadir. Bu

alt boyutlar su sekildedir:

Somut Ozellikler: Hizmeti sunan isletmelerin tesisleri, ekipmanlari, personelin
fiziksel 6zellikleri, zahiri goriiniimleri ve sonunda kullanilan arag gereglerdir.
Guvenilirlik: Hizmet saglayicilarinin, onlara verilen gorevi ilk seferde, hatasiz,
dogru bir sekilde ve verdigi sozlere sadik kalarak yerine getirmesidir.

Heveslilik: Hizmet saglayan isletmelerdeki personellerin hizmet sunumu sirasinda

istek ve arzulartyla hazir bulunmalaridir.



iv.  Guvence: Hizmet saglayan kurumlarda g¢alisan personelin sunduklari hizmetle
ilgili gerekli bilgilere ve becerilere sahip olmalari, diiriist ve inanilir olmalari,
Ozgiivenli olmalari, bakimlarina 6zen gdstermeleri miisterinin isletmeye giiven
duymasi agisindan ¢cok 6nemlidir.

v. Empati: Isletmelerde calisanlarin hizmet alicilarina bireysel ilgi gdstermesi,
0zenle davranmasi ve 6zel hizmetler sunabilmesi, miisterinin bir sunum stirecinde

kurumun biinyesinde olan tiim proseslere ulasabilmesidir.

2.1.4 Hizmet Kalitesinin Onemi

Hizmet kalitesi 6ziinde isletmelerce degil, miisterilerce tanimlanmaktadir (Stanton 1997,
s. 524). Hizmet kalitesi tiiketicilerin beklentileri ile gerceklesen performansin
kiyaslanmasindan ortaya ¢ikan algilardir. Hizmetin kalitesinin degerlendirmesinin mal
kalitesi degerlendirmesine kiyasla daha zor olmasinin nedeni, hizmetlerin dokunulmaz ve

soyut olmasidir (Parasuraman ve dig. 1985).

Tiiketiciler somut olan bir mali degerlendirdikleri kalitenin aksine hizmet kalitesini
degerlendirdikleri siirede hizmetin siirecini ve sonucunu birlikte degerlendiriyorlar
(Hoffman ve Bateson 1997, s. 321). Hizmet kalitesi degerlendirmesi sadece hizmetin
neticesine gore degil, hizmet sunumu siiresi de degerlendirmesini de kapsamaktadir

(Parasuraman ve dig. 1985).

2.2 MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

2.2.1 Miisteri Kavram

Miisteri kavramini iyi bir sekilde betimlemek i¢in ilk basta tiiketici kavramini agiklamak
gerekir. Tiiketici, ihtiyag, harcanacak para ve para harcama istegi olan kisi veya
kurumdur. Miisteri ise, belirli bir isletmenin belirli bir iirlinlinii sahsi veya ticari amaglarla
satin alan veya bu potansiyelde olan kisiye ya da kuruma denir (Alabay 2008, s. 3).
Miisteri, bir kurum ya da isletmeden aligveris yapan, belirli bir {iriin ya da markay1 segen

sahis veya sirkettir (Odabas1 2005). Bir isletmenin bir {iriiniinii ya da hizmetini satin alan,



isletmelerle iligkisi halihazirda devam eden kisiler veya kuruluslara miisteri

denilmektedir (Pekmezci, Demireli ve Batman 2008, s. 3).

Miisteri kavrami ilk olarak 20. yiizyilin baglarinda kullanilmistir. Her ne kadar tiiketici ve
misteri ayni gibi digiiniiliiyor olsa da gergekte birbirlerinden farkli iki kavramdir.
Tiiketici kendisi ve ailesinin belli ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in hizmet veya mal olan
kisidir (Mucuk 2001, s. 64). Miisteri ise bir kurumdan diizenli bir sekilde aligveris yapan
kisi olarak tanimlanmistir (Odabas1 2012, s. 6).

Miisteri, bir kurumun veya isletmenin malini/liriiniinii gerek ticari gerek kisisel ¢ikarlar
icin satin alan veya ona sergilenen davranislardan etkilenen sahistir. Aldig1 hizmet veya
iriinler karsiliginda belli bir iicreti 6deyen sahs1 miisteri olarak adlandirabiliriz. Miisteri
dedigimizde genel olarak magaza veya kurumlarda hizmet veya {iriin alan kisi akla
gelmektedir. Ancak detayli incelendigi zaman, miisteri satin aldig1 {iriin veya hizmetten
faydalanmanin yam sira, satin alma isleminde bulunmadan da hizmet veya maldan
faydalanan kisi anlamina gelmektedir. Orneklendirmek gerekirse, kar amaciyla otopark
hizmeti verilen bir kurulusta ticret ile faydalanmanin yani sira, kar amaci giitmeyen bagka
bir kamu kurulusunda otopark hizmetinden ticretsiz olarak faydalanmak miimkiindiir

(Y1ldiz ve Tehci 2014, s. 37).

Miisterinin, temel olarak ihtiyag¢ ve taleplerinin karsilanmasi gereklidir (Acuner 2003, s.
27). Bir kurumun belli bir markasini, ticari ya da bireysel tiiketim amaci igin satin alan

sahis, misteri olarak isimlendirilmektedir (Taskin 2000).

Miisteriler genel olarak i¢ miisteri ve dis miisteri olmak {izere iki temel grup halinde
incelenmektedir. I¢ miisteriler olarak tanimladigimiz sahislar, kuruluslarin iginde galisan
veya dogal yolla bu kuruluslarla iligki icerisinde olan kisi veya topluluklardir. Ancak
direk bir sekilde veya dolayli bir sekilde bir isletmenin temel hizmetlerinden faydalanan
kisi veya kurumlar dis miisteri olarak tanimlanmaktadir (Kavuncunasi ve Yildirim 2010,

5. 475).
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Miisteri kavramlar1 miisteri tiplerine gore bes farkli sekilde ayrilmistir (Taskin 2000):

Mevcut Miisteri: Bir kurulustan devamli olarak faydalanan, mal ya da hizmet satin
alan kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Potansiyel Miisteri: Isletme ile satis goriismesi yapmasina karsin heniiz satin alma
islemini gerceklestirmemis, ancak satin alma giicliyle niyetine sahip kisilerdir.
Aslinda bir igletmenin iirettigi mal veya hizmet tiirlinii tiilketmekte olan her sahis
muhtemel potansiyel miisteri konumundadir.

Yeni Miisteri: Bir isletmenin iirettigi mamul ya da hizmetlerden daha 6nceden
yararlanmamis olup, ilk defa satin alan miisteridir. Yeni miisterinin satin aldig
hizmet veya maldan son derece memnun kalmasi, gelecekte tekrar o mali satin
almasin1 saglamaktadir. Bu sebeple kurumlar, mevcut miisterilerini elde tutmay1
hedeflerken, eszamanli olarak yeni miisterilerini memnun etmek zorundadirlar.
Eski Miisteri: Kurumdan daha dnce mal veya hizmet almis, isletmenin miisterisi
olmus, ancak bazi1 sebeplerden kaynakli olarak isletmenin su anki miisterisi
olmayan sahislardir. Ornek vermek gerekirse, dnceden et tiiketen bir miisteri
herhangi bir et satan igletmenin miisterisi olmustur. Ancak sonradan vejetaryen
olan bu miisteri, et almamas1 durumunda o isletmenin miisterisi olmayacak ve
boylelikle eski miisteri konumuna gelecektir.

Hedef Miisteri: Isletmenin sundugu mal veya hizmeti satin alacagim diisiindiigii

ve hedef olarak belirledigi kisilerdir.

2.2.2 Miisteri Memnuniyetinin Tanim

Miisteri memnuniyeti kavramu, iireticilerin ya da hizmet verenlerin tiiketicilere sattiklar

bir iirliniin ya da hizmetin sonrasindaki devamlilik durumunu agiklamakta olan bir

kavramdir. Pazarlama c¢ergevesinde merkezi bir kavram niteliginde olmasindan 6tiirii,

isletmeler acisindan temel bir stratejik amactir. Neticesinde miisteriler isletmenin tiim

pozitif nakit akisinin ana kaynagi oldugu i¢in, onlar1 elde tutmak en temel vazifelerden

birisidir (Morgan ve dig. 2005, s. 136). Miisteri memnuniyeti denildiginde, isletmenin

izlemesi gereken yolu miisterilerinin istekleri ve gereksinimleri dogrultusunda

11



belirlemesi gereklidir. Bu noktada, kurumun ydneticilerinin ve ¢alisanlarinin ortak bir

paydada hareket etmesi gerekmektedir (Ozgiil 2007, s. 4).

Miisteri memnuniyeti son donemlerde isletmelerce en fazla 6nem verilen ve {izerinde
durulan bir kavram haline gelmistir. Isletmelerin ana prensibi, yaptig1 tiim faaliyetlerin
neticesinde miisterileri tatmin etmek, miisterileri elde tutmak ve onlarin devamliligini
saglamak iizerine kuruludur (Midilli 2011, s. 30). Miisterilerin mamul ya da hizmet
karsiliginda bekledigi ve algiladigi biitiin degerler miisteri memnuniyetini igermektedir
(Nykiel 2005, s. 200). Isletmeler acisindan miisteri memnuniyeti konusu
degerlendirildiginde, mevcut miisterilerini kaybedilmemesi, yeni miisterilerin
bulunmasina kiyasla ¢ok daha zor ve dnemlidir. Bu sebeple ki, kurumlar genel olarak
miisterilerini elde tutmayi hedefledigi i¢in, onlari memnun etmeye calismaktadir.
Memnuniyet kavrami, kurumun sundugu mal veya hizmeti satin alan kisinin bireysel

diisiincesi olarak degerlendirilmelidir (Beydogan ve Kalyoncuoglu 2017, s. 68).

Kotler ve Clarke (1987) memnuniyet kavramini, bir bireyin beklentilerini karsilamakta
olan bir durum veya netice ortaya ¢iktiginda hissettigi durum seklinde aciklamaktadir.
Kotler ve Armstrong (2006, s. 13) ise bu durumu, bir {iriin ya da hizmetin algilanan

performansinin, miisterinin beklentileriyle ne diizeyde uyustugu seklinde betimlemistir.

Miisteri memnuniyeti, bir lirlin ya da hizmetten yararlanma siirecindeki deneyime dayali
bir degerlendirme olarak; tiiketimle ilgili keyif alma ya da alamama, iiriin ya da hizmetten
tatmin olma veya tatmin olamama ve bunlarin degerlendirilmesinin neticesinde ortaya

¢ikan netice seklinde algilanmaktadir (Ozgiiner ve Kurtuldu 2015, s. 569).

Miisteri memnuniyeti kavrami, bir mal veya hizmetin tiiketicilerin gereksinimleri,
talepleri ve beklentilerini giderebilme giicline denilmektedir (Orug 2008, s. 196). Miisteri
memnuniyeti, satin alma siirecinden onceki beklentilerle satin almadan sonra elde
edilenler arasindaki kiyaslamanin sonucudur (Wang ve Shieh 2006, s. 196). Miisteri
memnuniyeti, beklenen performansin elde edilen performansla karsilastirilmasinin
olumlu ya da olumsuz sonucudur. Bu yiizden tiiketicinin beklentilerinin karsiligini almasi

demek, miisteri memnuniyetini saglamak demektir (Shanahan ve Gerber 2004).
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Miisteri memnuniyeti, beklentilerle sonuglarin kiyaslanmasi sonucunda ortaya ¢ikan
alginin sonucudur (Hoffman ve Bateson 1997, s. 289). Miisterinin hizmet ya da {irlini
alirken beklentisi ve aldiktan sonra deneyimlerin arasindaki fark degerlendirmesi, miisteri
memnuniyetinin agiklamasidir (Tse ve Wilton 1988, s. 204). Miisteri memnuniyeti
tiiketiciye sunulan hizmetten tiiketicinin yararlanmasinin sonrasinda, aldig1 hizmetten ne
kadar memnun kaldigin1 ya da ne kadar memnuniyetsiz kaldigini ortaya cikaran satin

alma sonrasi bir eylemdir (Varinli 2004).

Miisteri memnuniyeti genel amag¢ olarak bir iirlin ya da hizmetin deneyimlenmis
degerlendirilmesinin sonucunda {iriinii satin alan kisinin memnun edilebilmesi olarak
tanimlanmistir (Oliver 1999). Bu perspektiften bakildiginda, miisteri memnuniyeti
kavrami1 miisteri beklentileri ve hizmet sonucunun kiyaslanmasindan ortaya c¢ikan

degerlendirme olarak tanimlanabilir (Ganiyu 2016).

Miisteri memnuniyeti beklentilerin karsiligindaki performansa baghdir. Yani, mal veya
hizmetin performans1 beklentilerin altindaysa, ortada ac¢ik bir sekilde bir
memnuniyetsizlik s6z konusudur. Tam tersi olacak bir sekilde, performans beklentilerin
Ustiindeyse, miisteri fazlasiyla memnun kalacaktir. Baska bir deyimle performans
beklentilerle uyusuyorsa miisteri memnuniyeti olusacaktir (Kotler ve Armstrong 2006, s.
13). Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in énemli olan, miisteri profillerinin yeterince
incelenmesidir. Nelere ihtiyaglart olduklari, nelerden hoslandiklari, neleri sevdikleri,
beklentileri ve davraniglarini bilmek miisteri tanimanin ilk evresidir (Sanchez ve dig.

2006, s. 397).

Miisteri memnuniyeti iki farkli sekilde detaylandirilmaktadir. Bunlardan birincisi,
miisterilerin beklentilerini hizmet sonras: fikirleri ile kiyaslanmasi olarak tanimlanan
“beklenti-onay” yaklasimidir. Bu yaklasim onaylama olarak da bilinmektedir.
(Parasuraman ve dig. 1985). Bu yaklagima gore, miisterilerin beklentileri tam bir sekilde
karsilanacaktir. Yani, bu durumda beklenti onaylanacaktir. Bunun sonucu olarak
kazanilan miisteri memnuniyeti onlarin sadakatini de pozitif yonde etkileyecektir.
Beklentilerin performansin altinda kaldigi durumda ise, durum memnuniyetsizlikle

sonuclanmaktadir. Yani, bu durumun tam tersi olarak beklentiler karsilanmamissa
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onaylanmamig olacaktir. Bu durumda miisteri memnuniyetsizligi tekrardan giindeme
gelmektedir. Ikinci yaklasim ise, performans ile hizmetin/iiriiniin satin alinmasimin
sonrasinda toplu sekilde gergeklestirilen degerlendirmeleri icermektedir. Bu yaklasimda,
miisteriler gegmisten itibaren deneyimledikleri biitiin hizmetleri degerlendirir ve bunun
sonucunda ise taleplerinin karsilanip karsilanmadigi durumuna gére memnuniyet karari

vermektedirler (Oliver 1997).

Gergeklestirilen aragtirmalarin sonuglarina gore, miisteri memnuniyetini belirleyen
faktorler temelde beklentiler, miisteri iliskileri yonetimi, kurumun imaji, algilanan kalite,
miisterilerin sikayetleri seklindedir. Kurumlar bu unsurlar1 dikkate aldiklari takdirde
miisterilerini memnun edeceklerdir. Isletmeler kendileri acisindan iiriin veya hizmet
iiretmek yerine, miisterilerin beklentilerine iliskin iirlinler/hizmetler iireterek memnuniyet
seviyesini artirabilirler. Miisteri beklentilerini ise, onlarla devamli sekilde iletisim halinde

olarak 6grenmek miimkiindiir (Cat1 ve Baydag 2008, s. 156).

2.2.3 Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Gelisen pazarlama anlayigsinin beraberinde getirmis oldugu rekabetin siirekli artmasi
durumu ve teknolojideki gelismelerden oOtiirii miisteriler isletmelerin en 6nemli varliklar
konumunda bulunmaktadir (Cengiz 2013). Isletmeler bakimindan miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesi hususunda, onlar1 dinleyip ne istediklerini tamamen
anlamak, eger varsa sikayetlerini Ogrenip onlart ¢6zmek gerekmektedir. Tersi bir

durumda ise durum negatife ¢evrilir (Cmar 2007, s. 24).

Yeni miisteriler kazanmaktan daha az maliyetli olan mevcut miisterilerin elde tutulmasi,
miisteri memnuniyetinin saglanmasi baglaminda isletmeler agisindan oldukg¢a énemlidir.
Miisteri memnuniyeti ile ilgili olarak su genel istatistiksel sonu¢lardan bahsedilebilir

(Turkyilmaz 2007):
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I.  Misteri sadakatindeki yapilan yiizde beslik bir gelistirme, isletmenin kar oranini
yiizde 25 ile 80 arasinda pozitif sekilde etkileyebilmektedir.

ii.  Yiksek misteri memnuniyeti elde etmis miisteriler, ortalama diizeyde
memnuniyet elde etmis miisterilere kiyasla alt1 kat daha fazla isletmeye sadik
olmaktadir.

lii.  Memnuniyetsiz misterilerin yalnizca yilizde dortliik kismi bu husustaki
sikayetlerini isletmeye aktarmaktadir.

iv.  Memnun olmamis misteriler 9 kisiyi etkilemekteyken, memnun kalmig miisteriler

5 kisiyi olumlu sekilde etkilemektedir.

Kurumlarin kar kazanmasi i¢in yeni miisteriler kazanmasi gercegi ortadadir. Bunun yani
sira, yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetli olan mevcut miisteriyi elde tutma
kriterini géz Oniinde bulundurursak, isletmelerin yeni miisteri kazanirken mevcut
miisterilerini ve kazandiklarin1 elde tutmayi basarabilmesi gerekmektedir. Bu siireg
genellikle miisteri memnuniyeti ile saglanabileceginden isletmeler bakimindan daha

onemli bir unsur haline gelmistir (Giimiis 2014, s. 24).

Miisteri memnuniyeti saglandigi takdirde, bu durum ayni miisterinin tekrardan ayni mal
veya hizmeti satin almasini saglayabileceginden, isletmenin kar yapmasi agisindan ¢ok
onemlidir. Memnun bir miisteri tekrardan {riin/hizmet satin alacak ve bdylelikle
deneyimledigi iirlinii/hizmeti ¢evresindekilere de dnerecektir. Bunun sonucu olarak da
reklam masrafi yapmadan daha fazla miisteri kazanma potansiyeli olusmaktadir (Komiir
2018). Miisteri memnuniyeti sadece daha fazla kar kazanmakla ilgili degildir. Ayni
zamanda iilke ekonomisine katki saglama gibi pek cok pozitif hususu da yaninda

getirmektedir (Cengiz 2013).

Miisteri memnuniyetini yaratabilmek kurum acisindan ¢ok fazla olumlu sonucu
dogurmaktadir. Zira memnun bir miisterinin isletmeye karsi olan sadakati artmakta,
fiyatlara kars1 olan duyarlilig1 azalmakta, pazarlama ve reklam maliyetlerinde yasanan
bilitce sikintilar1 diigmektedir. Miisteri sayilarmin artmasi, kurumun piyasadaki

bilinirligini ve saygisini artirmaktadir (Kim ve dig. 2004, ss. 148-149).
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Loudon (2004, s. 9) isletmelere memnuniyeti artirmak i¢in iki farkli yol 6nermektedir.

i.  Belirlenmis miisteri memnuniyeti hedefine kars1 ilk olarak mevcut miisterilerin
memnuniyet seviyeleri dl¢tilmelidir.
ii. Ilerleyen zamanda hedefler tutturulamazsa, ¢alisma mekanizmasini degistirmek

icin yeni bir yol haritas1 gelistirilmelidir.

Memnun miisteriler ¢alistiklar1 isletmeye ¢ok fazla avantaj saglamaktadirlar (Cat1 ve

Kogoglu 2008). Bir isletmeden memnun kalan miisteri (Yal¢in ve Kogak 2009, s. 20):

i. Isletmeden daha ¢ok mal ve hizmet satin almaktadir.
ii.  Ihtiyaci disinda isletmenin iirettigi baska iiriinleri de satin almaktadir.
lii.  Kuruma karst olan pozitif duygulart nedeniyle piyasada isletmenin olumlu bir
reklamini1 yapmaktadir.
iv.  Rakip isletmelere kars1 meraklar1 azalmaktadir.
V. Belli bir zamandan sonra memnun kaldigi isletmenin sadik miisterisi haline

gelmektedir.

Miisteri memnuniyetini olumlu bir sekilde ilerletmek, kurumlara daha az miisteri kaybin,
yeni miisteriler i¢in maliyetsiz reklam yapilmasini, daha ¢ok Onerilmesini, piyasadaki
itibarlarini, sayginliklarini artirma gibi bir¢ok olumlu sonu¢ dogurmaktadir (Cronin ve
Taylor 1992; Boulding ve dig. 1993; Anderson 1998; Yiiksel ve Rimmington 1998;
Bolton ve dig. 2000; Reinartz ve Kumar 2003; Russ 2006; Fornel 1992; Haciefendioglu
ve Ko¢ 2009).

Nykiel’e gore (2005, ss. 208-210) miisteri memnuniyetini saglamak i¢in izlenilen yolda

yapilmas1 gerekli olanlar su sekildedir:
I.  Miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi gereklidir. Misterilerin beklentileri,

Odedikleri ticret ya da rakip firmadaki deneyimleri veya mevcut kurumun verdigi

sOzlerden etkilenmektedir.
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Vi.

Vii.

viii.

Xi.

Miisteri hicbir zaman higbir sekilde su¢lanmamalidir. Miisteri haksiz oldugu
durumda bile her zaman hakli konumundadir.

Isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak {izere gerekirse kendi c¢alisma
politikalarini esnetmelidirler.

Sorunlarin ¢oziilmesi hususunda miisterilerle direk ve net bir iletisimin kurulmasi
zorunludur.

Satin alma esnasinda siirecin kisaltilmasi maksadiyla is boliimiiniin
gergeklestirilmesi gerekmektedir.

Miisterilere kars1 empati yapilmasi ve miisterilerin hatalarini sdylerken ¢ok kibar
olunmasi gereklidir.

Miisterilerce anlasilmasi zor ve kullanimi gereksiz durumdaki terimlerin
kullanilmas1 oldukga yanlistir.

Miisteriyle birebir temas halindeki ¢alisanlarin performanslari ile disg goriiniisleri
onem arz etmektedir.

Miisterilerin hizl1 bir performans beklemesi durumunda, oradaki is slirecinin kisa
tutulmasi gereklidir.

Miisteriye verilen degerin yalnizca satin alma siirecinde degil, her daim miisteriye
hissettirilmesi gereklidir.

Miisterilerle kurulan iletisim esnasinda sahsi islerin bir kenara birakilmasi

lazimdir.

2.3 MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

2.3.1 Miisteri Sadakatinin Tanimi

Kurumlarin faaliyette bulunduklari pazarlarda ortaya ¢ikan rekabet kosullarinda ayakta

durabilmeleri hususunda yardimda bulunan en temel unsur, miisterilerin beklentilerini

karsilamakta olan iiriinlerle hizmetler tiretebilme yetisine sahip olmalaridir (Shemwell,

Yavas ve Bilgin 1998). Kurumlar bu zorlu siire¢ zarfinda basariya ulasabilmek adina, kar

kazanmalar1 i¢in, miisterilerle iyi bir iletisim halinde olmalilar ve sadik bir miisteri

portfoyii olusturmalidirlar (Mutlu ve Polat-Seslikoyuncu 2015, s. 218).
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Sadakat kelimesi miisterilerin iiriin/hizmet satin aldiklari isletmelere duyduklar baglilik
seklinde tanimlanabilir. Ayni tirlinii rakip bir firma yerine, etki altinda kalmadan siirekli
belli bir is yerinden satin alan miisteri, sadik miisteri 6rnegini agiklayabilir (Oliver 1997).
Miisteri sadakati, miisterinin yalnizca aynmi yerden aligveris yapmasi degil, ayrica
cevresine calismakta oldugu isletmeyi anlatmasi ve Onermesi anlamina da gelmektedir

(Cat1, Kogoglu ve Gelibolu 2010, s. 442).

Sadakat, miisterinin siirekli sekilde satin aldigi iiriinlerden her zaman tatmin olmasinin
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Yal¢in ve Kogak 2009). Miisterinin “siirekli miisteri”
haline gelebilmesi hususunda goéz oniinde bulundurulmasi gerekli olan faktdr, iiriin ve
hizmetlere kars1 olumlu davraniglar seklindedir (Dick ve Basu 1994). Miisteri sadakati,
stirekli farkli alternatiflerin i¢inde bulundugu pazarda her daim se¢im hakki olmasina
ragmen her defasinda ayni markayr tercih etmesi ya da siirekli ayni magazadan

tiriin/hizmet satin alma egiliminde olmasidir (Odabas1 2005).

Miisterinin isletmeye karsi olan pozitif tutumu, miisteri sadakatinden farklidir (Yoo ve
Chang 2005). Genel anlamiyla, bir tercih hakki olmasina ragmen devamli bir sekilde ayni
isletmeyi tercih eden miisteriler, miisteri sadakatinin gercek birer 6rnegidirler (Odabasi
2000, s. 16). Miisterinin aldig1 hizmetin neticesinde ortaya ¢ikan duygusal iletisimin
gelistirilmesi halinde, miisterinin isletmeye karsi olusturdugu bu bag, miisteri sadakati

olarak tanimlanmaktadir (Kandampully 1998).

Miisteri sadakatinin saglanmasi hususunda miisterilerin ortaya ¢ikabilecek biitiin olumsuz
durumlara kars1 isletmeyle olan bagin giiclii bir sekilde tutmak gerekir (Oliver 1999, s.
34). Miisterinin iirlin veya hizmetle ilgili olan davranist onun iirline veya hizmete kars1
olan tutumunu sergiler (Engel ve Blackwell 1982). Miisterilerin bir marka, hizmet veya
kuruma yogun bir baglilik hissetmesi, kendisini isletmenin devamli miisterisi olarak

gérmesi, miisteri sadakati olarak ifade edilmektedir (Bozkurt 2003, s. 45).
Miisteri sadakati, miisteri memnuniyetinin bir neticesi seklinde olusmaktadir. Miisterinin

beklentilerinin karsilanmasi halinde miisteri tatmin olmaktadir. Memnun bir miisteri,

uzun vadede sadik bir miisteri durumuna doniismektedir. Piyasadaki olusan rekabetin tiim
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cazibesine ragmen, her zaman ayni isletmeden iiriin/hizmet satin alan ve bu isletmeyi
cevresini Oneren, boylelikle bagliliklarin1 gosteren miisteriler gercek sadik miisterilerdir
(Griffin 1997).

2.3.2 Miisteri Sadakatinin Onemi ve Faydalar

Giinlimiiz  isletmelerinin  en Onemli amaglarindan Dbirisi miisteri sadakatinin
saglanmasidir. Zira bu tip miisteriler isletmelere ¢ok fazla avantaj saglamaktadirlar. Bu
avantajlar; nakit akiginin yaratilmasi, reklam giderlerinin diisiiriilmesi gibi pek ¢ok

maddede orneklendirilebilir (Yi ve La 2004, s. 352).

Halihazirdaki sartlarda kurumlarin saglikli bir sekilde biiyiimeleri ve kar elde etmeleri
baglaminda miisteri sadakati olduk¢a 6nemli bir konu durumundadir. Giiniimiizde
rekabetin giderek yogunlastigi is diinyasinda, rakip firmalara nazaran rekabet avantaji
elde etmeyi arzu eden isletmelerin, miisterilerini sadik birer miisteri konumuna getirme
hususunda gayret sarf etmeleri gereklidir. Bu nedenle, ellerindeki kaynaklar1 da dogru bir

sekilde yonetmeleri gerekmektedir (Knox 1998, s. 736).

Isletmelerin sahip olabilecekleri en biiyiik degerlerden birisi, gii¢lii bir miisteri sadakatine
sahip olunmasidir. Sadik miisterilerin isletmeye yonelik olarak sahip olduklari sadakat,
isletme ile olan giiclii baglari, rakip isletmelerin bu sadik miisterileri etkileyebilme
potansiyelini giiclii bir sekilde azaltmaktadir (Blackwell ve dig. 1995, s. 485). Tirker ve
Tirker’in (2013, s. 51) ifade ettigi gibi, bu nedenle kurumlarin mevcut miisterilerini sadik
birer miisteri durumuna doniistiirmek tizere tiim ¢abalarini istikrarli bir sekilde sarf

etmeleri gerekmektedir.

Beklentileri karsilanmis miisteriler potansiyel birer sadik miisteridir. Ancak goz ardi
edilmemesi gereken bir detay sudur ki, yalnizca miisterinin beklentisini karsilamak bir
miisterinin sadik miisteri durumuna doniismesi noktasinda tek basina yeterli bir neden
olmayacaktir. O yilizden, miisteri memnuniyeti ¢ergevesindeki biitiin kriterlerin

karsilanmasi son derece dnemlidir (Odabasi 2010, s. 18).
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Sadik miisterilerin isletmelere katmakta olduklar1 en biiylik avantajlardan bir digeri, sadik
miisterilerin diger miisterilere nazaran fiyatlara karsi hassasiyetinin daha az olmasidir.
Sadik miisteriler isletmeleri siirekli ziyaret ederek, isletmelerin kendilerine sunmakta
olduklari iirlinlerle hizmetlere yonelik pozitif bir tutum sergilemektedir ve onlara farkli

onerilerde bulunmaktadirlar (Kumar ve Shah 2004, s. 319).

Gilinlimiiziin pazarlama diinyasinda miisteriler, kurumlarin en kiymetli varliklar1 haline
gelmislerdir. Mevcut miisterilerin elde tutulmasi, yeni miisterilerin kazanilmasindan daha
az maliyete sahiptir. O yiizden bu nokta ¢ok kritiktir. Nitekim mevcut miisteriler, sadik

miisteri olmak {izere olduk¢a uygun bir profildir (Selvi 2007).

Miisterinin sadakatinin isletme agisindan 6nemi, onlarin fiyatlara kars1 sergiledikleri daha
diisiik duyarlilik, daha sik aligveris yapabilmeleri, daha az masrafli olmalari, daha fazla

kar marj1 olan iiriinleri tercih etmeleri olarak siralanabilir (Eker 2017, s. 59).

Sadik miisteri, yalnizca siirekli sekilde ayni isletmeden aligveris yapan miisteri demek
degildir. Bunun yani sira, isletmeyle alakali memnuniyetsizlik durumlarini sarih bigimde
belirterek isletmeye Onerilerde bulunarak isletmeye olan bagliliklarint gostermektedirler.
Bu nedenle ki, isletmeler sadik miisterilerini siirekli tatmin ederek daha saglikli bir
biyume elde edebilirler (Ersoy 2002, ss. 9-10). Sadik miisterilerin siirekliliginin
saglanmas1 hususunda isletmeler miisteri iligkilerini gelistirmek zorundadirlar (Zeithaml

ve Bitner 2000, s. 140).

Sirketlerin giiniimiiziin piyasasinda siirdiirebilirligini ve daha fazla biiyiimesini saglamasi
misteri sadakatiyle birebir baglantilidir. Kabul edilebilir bir kar marj1, rekabet
piyasasinda isletmelere biiylikk bir yardim saglamaktadir. Mevcut miisterilerini
kaybetmeyerek, yeni miisterileri kendilerine ¢ekmek i¢in kar marji ¢ok énemli bir

faktordiir (Kim ve dig. 2004, s. 148).
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Olusmus yogun rekabet ortaminda miisteriler eskiye nazaran ¢ok daha bilingli bir hale

gelerek, kendilerine daha ¢ok deger veren isletmeleri tercih etmektedirler. Bu sebeple

kurumlar miisterilerine deger vererek onlar1 tatmin etmelidirler. Cagli (2002), isletmelere

bu konuyla ilgili olarak birkag¢ 6neride bulunmustur:

Vi.

Vii.

Sadik miisteriler ayn1 sektordeki iiriin ve hizmetlerden diger miisterilere nazaran
daha fazla aligveris yapmaktadir.

Sadik miisteriler fiyatlara kars1 daha az hassasiyetlidirler. Bu nedenle yapilan
zamlardan daha az etkilenirler.

Sadik miisteriler isletmeyi ¢evresine daha ¢ok duyurma egiliminde olduklar1 igin
bu durum agizdan agiza pazarlamay1 ortaya cikarir, bu da satislar arttirir.
Isletmenin kar edebilmesi hususunda miisteri sadakatinin satislar1 arttirdigimi her
zaman bilmesi gerekmektedir.

Miisteri sadakati saglayabilmis olan bir igletme rakip firmalara kars1 iistiinliik elde
etmektedir. Zira miigteriler rakip isletmelerin iiriin ve hizmetlerine yonelik daha
az ilgi gostermektedirler.

Miisteri sadakati isletmenin miisterileri ile daha yakin bir duygusal bag kurmasini
saglamaktadir. Boyle oldugu i¢in de isletme, miisterisi hakkinda daha fazla bilgiye
sahip olarak, onlarla ilgili tahminlerini daha gergek¢i yapmaktadirlar.

Sadik miisteriler kendilerini isletmenin bir pargasi olarak hissetmektedirler. Sonug
olarak isletmeler sadik miisterileri tarafindan onlara yapilan geri bildirimleri daha

cok dikkate alarak eksiklerini daha saglikli sekilde giderebilmektedir.

2.3.3 Miisteri Sadakati Diizeyleri

Miisteri sadakati misterilerin isletmeye olan baglilik seviyelerine gore farklilik

gosterebilmektedir. Miisteri sadakati birdenbire olusabilecek bir tutum degildir.

Miisterilerin sadakatleri isletmeye gore zamanla degisiklik gostermektedir (Dick ve Basu

1994, s. 101).

21



2.3.3.1 Sadakatsizlik

Isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlere, faaliyetlerine kars1 olan nispi tutumlarin diisiik
oldugu durumlar, sadakatsiz miisteri durumuna ornektir (Giiven 2007, s. 71). Olas1 boyle
bir durumda miisterilerin farkli alternatiflere egilim gostermesi miimkiindiir (Javalgi ve

Moberg 1997, s. 168).

Isletmenin olumsuz ge¢misi rakiplerine kiyasla fark edilir bir farklilik saglayamamasi,
yeni olmasi sadakatsizlik durumunu dogurabilir (Oyman 2002, s. 174). Sadakatsizlik
durumunda miisteriler farkli isletmelere ge¢gme egiliminde olabilirler. Bu tarz miisteriler

herhangi bir {iriin veya hizmete ya da isletmeye baglilik duymaz (Hanger 2003, s. 40).

Miisterilerin sadakatsiz olmalar1 iki farkli hususa baglidir. Bunlardan ilki, pazara yeni
giren bir markanin dogru stratejiyi izleyemedigi i¢in markay1 tutunduramamasi, bir digeri
ise diger firmalara nazaran yeterli rekabet iistiinliiglinii saglayamamasindan kaynaklidir
(Dick ve Basu 1994). Bu tarz olumsuz durumlar olustugunda memnuniyet saglamak igin
farkli pazarlama kampanyalar1 yapilmali ve bunu desteklemek igin iiriin veya hizmetin

sunum seklini degistirmeleri gerekmektedir (Javalgi ve Moberg 1997, s. 168).

2.3.3.2 Yiizeysel (sahte) sadakat

Sahte sadakat terimi, miisterinin bagliliginin yiiksek, ancak tekrar satin alma eyleminin
diisiik olmas1 olarak tanimlanabilir. Bir diger deyisle, ylizeysel sadakat durumunda
tiriinlere ya da hizmetlere kars1 yiiksek diizeyde olumlu bir tutum sergilenmemesine
ragmen, satin alma faaliyetinin siirekli tekrarlandig1 gozlemlenmektedir. Uriin veya
hizmetin bagka bir alternatifinin olmadig: diistiniildiigii durumda miisterilerin, ayn Urtinii
ya da hizmeti siirekli ayni isletmeden satin almalari, sahte sadakat teriminin farkli bir

yaklasim agisidir (Sziming ve Bourne 1998, s. 548).
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Miisterilerin ayni iirlinii veya hizmeti stirekli ayni isletmeden satin almasina ragmen,
kuruma kars1 herhangi bir duygusal tutumlarinin bulunmamasi sahte sadakat olarak
tanimlanabilir. Sahte sadakatin olusma nedeni, kisith segeneklerin olmasi veya tiriinlere

iliskin miisterilerin bilgisiz olmalar1 ile iliskilendirilebilir (Oyman 2002, s. 174).

Yiizeysel sadakate sahip olan miisterilerin tekrardan sadakatli miisteri olmalari
mimkunddr. Maddi yetersizlikler, fiyat performans orani diisiik mamuller ve alternatifi
bulunmayan {iriinler gibi faktorler bu duruma etki etmektedir (Baloglu 2002, s. 50). Eger
bu faktorlerin olusturdugu olumsuzluklar giderilemezse, miisteri farkli bir kuruma
gecerek, orayla olan iligkisini sadakatli miisteri pozisyonuna tasiyabilir (Oyman 2002, s.
172). Bu tiir sadakat, alisilmis sadakat olarak algilanabilir (Griffin 1995, s. 23; O’Malley
1998, s. 49).

2.3.3.3 Gelismemis (gizli) sadakat

Bir diger sadakat tiirii olan gizli sadakat ya da gelismemis sadakat diye adlandirilan
sadakat tiirti, musterinin yiiksek derecede isletmeye bagli olmasma ragmen siirekli

aligveris egiliminin diisiik seviyede olmasi durumuna denir (Irik 2005, s. 62).

Boyle bir miisterinin firmaya kars1 baglihig1 yiiksek, faaliyeti ise diisiiktiir. Aligveris
yapiyor olsa bile bu eylemin bir devamlilig1 yoktur. Bunun nedenlerinden biri olarak,
irtin kalitesinin miisteriyle uyusmamasi, miisteriyi stirekli aligveris yapmaktan

alikoyabilmektedir (Karaca 2010, s. 441).

Bu olayin en temel etkeni maddiyatla ilgili olmaktadir. Buna ek olarak uygun olmayan
konum, yanlis pazarlama haritas1 gibi g¢evresel faktorler de bu durumu

etkileyebilmektedir (O’Malley 1998, s. 49).
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2.3.3.4 Mutlak sadakat

Miisterinin hem ytliksek baglilikla isletmeye bagli olmasi hem de siirekli aligveris yapiyor
olmast mutlak sadakat olarak tanimlanabilir (Dick ve Basu 1994). Biitiin sadakat
diizeyleri icerisinde en ¢ok arzulanan tutum mutlak sadakat tutumudur. Bu tarz miisteriler
isletmeye karst olan bagliligin1 gevresindeki insanlara anlatarak isletmeye ¢ok biiyiik
destekte bulunurlar. Mutlak sadakat baglaminda Onemli olan miisterileri elde

tutabilmektir (Karatekin 2012).

Mutlak sadakat, isletmelerin uyguladiklart dogru pazarlama stratejileri sayesinde
olusabilmektedir. Buna ek olarak, miisterinin kendi sahsi tercihleri ya da karakteri gibi
sebeplerden dolayi, aynit kurumda caligsmasi, ayrica bu kurumun da miisteriyi tatmin
edebilmesi, miisteriye deger vermesi ve en temel faktor olan giivenini kazanmasi,
miisterinin mutlak sadakat seviyesine ulagmis bir miisteri olmasina neden olabilir

(Ertemel 2018, s. 77).

2.4 HIZMET KALITESI, MUSTERI MEMNUNIYETIi VE MUSTERI
SADAKATI ILISKiSi

Isletmelerin miisteri sadakatini kazanabilmeleri i¢in 6ncelikle miisteri memnuniyetini en
iist diizeyde saglayabilmeleri gerekir. Nitekim isletmeler, miisteriler var oldukca
varliklarin siirdiirebilirler. Memnuniyetsiz olan miisterinin isletmeye karsi olan tutumu

da negatif olacagindan, miisteri i¢in bu bir eksikliktir (Oliver 1999, s. 43).

Memnuniyetsiz bir miisteri yasadigi olumsuz bir deneyimin sonucu olarak rekabetci bir
firmanin miisterisi haline gelebilir. Bu durum her ne kadar isletme igin bir kayip gibi
goziikse de miisteri igin kazangtir (Oliver 2015). Isletmelerin karliliklarini saglikli bir
sekilde artirmalar icin daha az maliyetli olan mevcut miisterilerini elde tutmak icin
onlarla saglikl1 bir bag kurmalar1 gerekmektedir (Karpat 1998, s. 23; Lin ve Wang 2005,
s. 272).
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Miisteri sadakatini kazanabilmek i¢in miisteri memnuniyeti tek basina yetersizdir. Bunu
desteklemek icin kalite, marka bilinirligi, giivenilirlik duygusu gibi faktorler g6z oniinde
bulundurulmalidir (Selnes 1993). Isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in miisteri say1sinin
yan1 sira sadakatle miisteri portfyleri olusturmalar1 gerekmektedir (Cakmak ve Uster

2013, . 2).

Genel olarak bakildiginda, miisteri sadakatini saglamaktaki 6nemli bir etken miisterinin
memnun kalarak tekrar satin alma niyetinde bulunmasidir (Deng ve dig. 2010, s. 290).
Miisteri sadakatinin kazanilmasinda miisteri memnuniyetinin dnemini hi¢gbir zaman goz
ard1 etmemek gerekir (Morgan ve Hunt 1994; Forgas ve dig. 2010). Fornell’in (1992, s.
7) ifade ettigi gibi, her memnun miisteri sadik miisteri degildir, ancak her memnun

miisteri sadik miisteri olma potansiyelindedir.

Miisteri memnuniyetini saglamak; uzun donem miisteri iliskisini kurmak, miisteri
sadakati saglamak i¢in ilk basta yerine getirilmesi gereken en temel, en gerekli ve en
onemli kosuldur (Selnes 1993). Yapilan calismalarda ortaya ¢ikan sonuglar miisteri
memnuniyetinin tekrar satin alma faaliyetini artirdigini géstermektedir. Buna ek olarak,
bir kurumdan, bir hizmetten faydalanan miisteri ya da aldig: tirinden memnun kalan bir
miisterinin ¢evresine bu aldigi {irtin ve hizmeti 6nerme olasilig1 yiiksektir (Sivadas ve

Baker-Prewitt 2000).
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3. METODOLOJI

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Rekabetin yogun oldugu yiyecek-igecek sektoriinde, paket servis hizmeti sunan yiyecek-
icecek hizmeti isletmelerinin rekabet avantaji saglayacak taktik ve stratejilere gereksinimi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda, paket servis hizmeti veren restoranlar agisindan miisteri
sadakatinin saglanmasinda sunulan hizmetin kalitesinin ve miisterilerinin sunulan hizmet
neticesinde elde ettikleri tatmin dnemli bir etkisi vardir. Bu calisma kapsaminda, Istanbul
ilinde faaliyet gosteren paket servis hizmeti veren restoranlarda hizmet kalitesinin ve
miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerindeki etkilerinin belirlenmesi

amaclanmustir.

Literatiirde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskilerini inceleyen
cok sayida ¢alismaya rastlamak miimkiindiir. Bu ¢aligsmada ise paket servis hizmeti veren
restoranlarin miisterilerinin 6rneklem grubu olarak seg¢ilmesi, calisma bulgularint 6nemli
kilmaktadir. Zira ¢aligma kapsaminda, sektorel cercevede paket servis hizmeti veren
restoran isletmelerinin miisteri sadakati elde etmelerini saglayacak oneriler gelistirilecek
ve bu durum paket servis hizmeti veren restoranlara fayda saglayarak, amaclarim

gerceklestirmeleri noktasinda katki saglayacaktir.

3.2 EVREN VE ORNEKLEM

Caligmanin genel evrenini Tiirkiye’de paket servis hizmeti sunan restoran isletmelerinin
miisterileri olusturmaktadir. Arastirma evreni olarak ise Istanbul ilinde faaliyet gdsteren
paket servis hizmeti sunan restoran isletmelerinin miisterileri secilmistir. Arastirma
kapsaminda 6rnekleme teknigi olarak, kolayda drnekleme teknigi tercih edilmistir. Bu
dogrultuda, Covid-19 kosullar1 altinda Google Forms online anket uygulamasi
kullanilarak, 5 Subat 2021 ile 5 Temmuz 2021 tarihleri arasinda 246 miisteri ile anket
uygulamasi yapilmistir. Katilimcilar arastirmaya goniillii olarak ve kendi rizalariyla

katilmiglardir.
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3.3 ARASTIRMANIN MODELI, DEGISKENLERI VE HIiPOTEZLERI

Aragtirma, paket servis hizmeti sunan restoran isletmeleri baglaminda hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkilerin incelenmesine yonelik
olarak tarama modelinde gerceklestirilmistir. Yoneldigi amag ve arastirmanin kapsami
dogrultusunda arastirma, tarama modelinin bir tlirii olan nedensel tarama modeliyle
gergeklestirilmistir. Tarama modelleri var olan bir durumu oldugu sekliyle betimlemeyi
amagclayan bir aragtirma yaklasimidir. Bu yaklagsimda, aragtirmanin konusunu teskil eden
olaylar, bireyler veya nesneler kendi sartlar1 igerisinde ve oldugu gibi tanimlanmaya
calisilmaktadir (Karasar 2009, s. 79). Nedensel tarama modelinin kullanilmis oldugu

arastirmanin sekilsel modeli ise Sekil 3.1°de yansitilmistir.

Sekil 3.1: Arastirma modeli

Hizmet Kalitesi

H1 Miisteri
Sadakati
Miisteri
Memnuniyeti

Sekil 3.1°de yansitilan aragtirma modeli kapsaminda, arastirmanin temel hipotezleri sdyle

olusturulmustur:
HI1: Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini anlaml1 olarak etkiler.

H2: Hizmet kalitesi, miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler.

H3: Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler.
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HI hipotezinde hizmet kalitesi bagimsiz, miisteri memnuniyeti bagimli degiskendir. H2
hipotezinde hizmet kalitesi bagimsiz, miisteri sadakati bagimli degiskendir. H3

hipotezinde ise miisteri memnuniyeti bagimsiz, miisteri sadakati bagimli degiskendir.

3.4 VERI TOPLAMA ARACLARI

Bu arastirmada belirlenen hipotezlerin sitnanmasi hususunda nicel arastirma yonteminden
faydalanilmis ve nicel veri toplama teknikleri arasindan anket teknigi vasitasiyla birincil
veriler toplanmistir. Bu dogrultuda, dort bolimlii bir anket formu hazirlanip katilimeilar

tizerinde uygulanmustir.

Anket formunun ilk kisminda yer alan Kisisel Bilgi Formu’nda, katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye iligkin olarak yoneltilmis olan 6 soru bulunmaktadir. Bu sorular;
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas grubu, aylik kisisel gelir ve meslek ile

ilgilidir.

Anketin ikinci kisminda Hizmet Kalitesi Olgegi (SERVQUAL) yer almaktadir. Olgek
Parasuraman ve dig. (1988) tarafindan gelistirilmistir. Olcekte 4 maddeden olusan somut
unsurlar (SU), 5 maddeden olusan giivenilirlik (GUV), 4 maddeden olusan yanit
verebilme (YV), 4 maddeden olusan giivence (GU) ve 5 maddeden olusan empati (EM)
seklinde bes boyut bulunmaktadir. Dolayisiyla 6lgekte toplam 22 madde vardir. Olgek

maddeleri 5°1i Likert sistemiyle 6l¢limlenmektedir.

Anketin iiciincii kisminda Musteri Memnuniyeti Olgegi vardir. Olgek Oliver (1997)
tarafindan gelistirilmistir. Olgek bes maddeden olusmaktadir ve tek boyutlu bir yapiya
sahiptir. Olgek maddeleri 5°1i Likert sistemiyle dl¢iimlenmektedir.

Anketin dordinci kisminda Miisteri Sadakati Olcegi bulunmaktadir. Olgek Yang ve

Peterson (2004) tarafindan gelistirilmistir. Olgek alt1 maddeden olusmaktadir ve tek
boyutlu bir yaprya sahiptir. Olgek maddeleri 5°1i Likert sistemiyle dl¢iimlenmektedir.
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3.5 VERILERIN ANALIZi

Arastirmada Istanbul ilinde faaliyet gdsteren paket servis hizmeti veren restoranlarin
miisterilerinden elde edilen birincil verilerin analizinde SPSS-22 programi kullanilmistir.
Bu dogrultuda SPSS-22 programi vasitasiyla frekans analizleri, tanimlayici istatistik
analizleri, agiklayici faktor analizi, glivenilirlik analizi, korelasyon analizi, basit dogrusal
regresyon analizi, Bagimsiz Orneklemler T Testi ve Tek Yonli ANOVA Testi

uygulanmustir.

3.6 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma, kapsam acisindan Istanbul ilindeki faaliyette bulunan paket servis hizmeti
veren restoranlarin miisterilerinin gortsleri ve diistinceleriyle sinirlidir. Arastirma konusu
bakimindan miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve misteri sadakati konulariyla
sinirlandirilmistir. Yani sira arastirma, anket formundaki sorular ve maddelerle sinirhidir.
Arastirmada ayriyeten zaman siirlilig1 vardir. Katilimcilardan birincil veri elde etmek
tizere gergeklestirilmis olan anket uygulamasi, 5 Subat 2021 ile 5 Temmuz 2021 tarihleri

arasinda yapilmistir.
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4. BULGULAR

4.1 DEMOGRAFIK OZELLIKLERE iLISKiN BULGULAR

Calismanin bu boliminde, arastirmaya katilim gdstermis olan restoran miisterilerinin

demografik profilleriyle alakali frekans analizi bulgular1 sunulmustur.

Tablo 4.1°’de cinsiyete gore katilimeir dagilimima yer verilmistir. Tabloya gore, 115
katilimer (yUzde 46,7) kadin, 165 katilimc (yuzde 53,3) erkektir.

Tablo 4.1: Cinsiyete gore katihmcer dagilim

Cinsiyet N YUzde (%)
Kadin 115 46,7
Erkek 131 53,3

Toplam 246 100,0

Tablo 4.2’de medeni duruma gore katilimer dagilimi gosterilmistir. Tabloya gore, 158
katilime1 (ylizde 64,2) bekar, 88 katilime1 (ylizde 35,8) evlidir.

Tablo 4.2: Medeni duruma gore katilhmer dagilim

Medeni Durum N YUzde (%)
Bekar 158 64,2
Evli 88 35,8
Toplam 246 100,0

Tablo 4.3’te egitim durumuna gore katilimci dagilimi gorilmektedir. Tabloya gore, 33
katilimer (ylizde 13,4) lise mezunu, 26 katilimci (ylizde 10,6) 6n lisans mezunu, 97

katilimci (yilizde 39,4) lisans mezunu, 90 katilime1 (yiizde 36,6) lisansiistii mezunudur.
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Tablo 4.3: Egitim durumuna gore katihmcei dagilhim

Egitim Durumu N YUzde (%)
Lise 33 13,4
On lisans 26 10,6
Lisans 97 39,4
Lisansusti 90 36,6
Toplam 246 100,0

Tablo 4.4’te yas grubuna gore katilimer dagilimi yer almaktadir. Tabloya gore, 121
katilimer (yiizde 49,2) 18-25 yas arahiginda, 51 katilimer (yiizde 20,7) 26-34 yas
araliginda, 45 katilimer (ylizde 18,3) 35-44 yas araliginda, 29 katilimci (ylizde 11,8) 45

ve lizeri yas araligindadir.

Tablo 4.4: Egitim durumuna gore dagilim

Yas Grubu N YUzde (%)
18-25 121 49,2
26-34 51 20,7
35-44 45 18,3

45 ve Uzeri 29 11,8

Toplam 246 100,0

Tablo 4.5’te aylik kisisel gelire gore katilimer dagilimi verilmistir. Tabloya gore, 118

katilimcinin (yUzde 48,0) aylik kisisel geliri 5.000 TL’nin altinda, 91 katilimcinin (ylzde
37) aylik kisisel geliri 5.001 TL ile 10.000 TL arasinda, 37 katilimcinin (yuzde 15,0) aylik

kisisel geliri 10.000 TL nin lizerindedir.

Tablo 4.5: Aylik kisisel gelire gore katilimci dagilim

Aylik Kisisel Gelir N Yuzde (%)
5.000 TL’den az 118 48,0
5.001 TL - 10.000 TL 91 37,0
10.000 TL’den fazla 37 15,0
Toplam 246 100,0
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Tablo 4.6’da meslege gore katilimei dagilimi sunulmustur. Tabloya gore, 52 katilimci
(yuzde 21,1) 6grenci, 46 katilime (yiizde 18,7) 6zel sektor ¢alisani, 68 katilimer (yiizde
27,6) kendi isini icra eden, 35 katilimci (yilizde 14,2) kamu sektorii ¢alisani, 45 katilimer
(ylizde 18,4) issiz ve ¢alismiyordur.

Tablo 4.6: Kurumda calisma siiresine gore dagihm

Meslek N YUzde (%)
Ogrenci 52 21,1
Ozel sektor calisani 46 18,7
Kendi isimi yapiyorum 68 27,6
Kamu sektorii ¢alisani 35 14,2
Issiz/¢alismryor 45 18,4
Toplam 246 100,0

4.2 ARASTIRMA OLCEKLERINE YONELIK TANIMLAYICI BULGULAR

Calismanin bu bélimiinde, arastirmada kullanilan Hizmet Kalitesi Olgegi, Miisteri
Memnuniyeti Olgegi ve Miisteri Sadakati Olgegi iizerinde uygulanmis olan tanimlayici

istatistik analizlerinin bulgular1 sunulmugtur.

Tablo 4.7’de Hizmet Kalitesi Olgegi hususunda gerceklestirilmis olan tanimlayici
istatistik analizlerine iliskin bulgular verilmistir. Olgekte; Somut Unsurlar (SU),
Guvenilirlik (GUV), Yanit Verebilme (YV), Giivence (GU) ve Empati (EM) isimli bes
alt boyut yer almaktadir. Tablo 4.7’de goriildiigi gibi, SU boyutu orta diizeyin tzerinde
bir ortalama degerine (x=3,325; SS=1,068); GUV boyutu orta diizeyin zerinde bir
ortalama degerine (x=3,422; SS=1,001); YV boyutu orta dlzeyin tzerinde bir ortalama
degerine (X=3,426; SS=0,999); GU boyutu orta diizeyin {lizerinde bir ortalama degerine
(x=3,588; SS=1,087); EM boyutu orta dlizeyin tzerinde bir ortalama degerine (x=3,520;
S$S=1,084) sahiptir. Olgegin ortalamasi ise X=3,458 (SS=0,985) ile orta diizeyin tizerinde
tespit edilmistir. Bu dogrultuda, arastirmaya katilim gostermis olan paket servis hizmeti
sunan restoran miisterilerinin, bu restoranlara iliskin hizmet kalitesi algilarinin orta

diizeyin {izerinde oldugu yorumu yapilabilir.
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Tablo 4.7: Hizmet Kalitesi Olcegi tanimlayic istatistik analiz bulgular

Kod ifade N |Min. |Maks.| Ort. | SS
SUL Paket servis yapan bu restoran modern arag-gere¢ ve 246|100 | 500 |3.305|1.171
teknolojiye sahiptir.
SU?2 (I;:II((ie(;[i(sjcierrws yapan bu restoranin fiziksel ortami gorsel olarak 246| 1,00 | 500 |3.118]1,302
SU3 P.ak-et servis yapan bu restoranin ¢alisanlar1 bakimlh ve iyi 246 1,00 | 500 |3.496]1,211
giyimlidir.
su4 P.aket servis yapan bu restoranin fiziksel goriiniimii sundugu 246|100 | 500 |3.382]1,154
hizmete uygundur.
Somut Unsurlar (SU) 246 1,00 | 5,00 |3,325(1,068
GOV Pf:\ket servis yapan"bu rest'czr.an he'r.hzing'l bir hizmeti belirli bir 246|100 | 500 |3.402|1,141
slirede yapmaya soz verdiginde soziinii tutar.
GUV2 Miis.tenler herhangi bir sorunla .1.<ars1la$t11§lar1nda, paket 246|100 | 5,00 |3.427 1,259
servis yapan bu restoran sorunlari ¢ézmektedir.
GUV3 | Paket servis yapan bu restoran giivenilirdir. 246 1,00 | 5,00 |3,321(1,110
clva Paket servis yapan bu restoran her tiirlii hizmeti s6z verdigi 246| 1,00 | 500 |3.431|1168
zamanda sunmaktadir.
GUVS5 | Paket servis yapan bu restoran kayitlarini dogru tutmaktadir. | 246 | 1,00 | 5,00 |3,5281,109
Givenilirlik (GUV) 246 1,00 | 5,00 |3,422 (1,001
YV1 Pa}<et servis yapan bu restoran sunacagi hizmetin zamanini 246|100 | 5,00 |3.504 1,008
miigterilere soylemektedir.
YV2 P?lket servis yapan bu restoranin calisanlarindan aninda 246(1,00 | 500 |3.374|1,225
hizmet alinmaktadir.
YV3 Pa'ket servis yapan bu restor.anln.ggllsanlarl her zaman 246 (1,00 | 500 |3549|1,166
miisterilerine yardimet olmaya isteklidirler.
yv4 Paket servis - yapan kju resutoranlrvl. gallsanlarl miisteri 246 (1,00 | 500 |3.276]1,180
isteklerini aksatacak 6l¢iide yogun degildir.
Yanit Verebilme (YV) 246 1,00 | 5,00 |3,426|0,999
GU1 P.z.lket servis yapan bu restoranin galisanlari miisterilerine 246 (1,00 | 500 |3,679]1,149
guven vermektedir.
G2 Miist_erll_er_ pe.l.ket servis yapan bu restorandan hizmet alirken 246 (1,00 | 500 |3545|1,244
kendilerini giivende hissederler.
GU3 | Paket servis yapan bu restoranin ¢aliganlari kibardir. 246 1,00 | 500 |3,565|1,151
GUa P.zllket_serws_ye_lpan bu restoranin ¢aliganlar1 yeterli bilgi 246 (1,00 | 500 |3565|1,199
diizeyine sahiptir.
Giivence (GU) 246 1,00 | 5,00 |3,588 (1,087
EM1 Pf’iket servis yapan bu restoranin yoneticileri miisterilerine 246 (1,00 | 500 |3.488]1,235
bireysel 6zen gostermektedir.
EM2 P_aket servis yapan bu restoranin calisanlar1 miisterilerine 246| 1,00 | 500 |3.573]1,140
bireysel 6zen gostermektedir.
EM3 Paket Servis yapan .bu restoranin ¢alisanlar1 miisteri 246| 1,00 | 500 |3.606]1,176
ihtiyaglarini bilmektedir.
EM4 Paket_ servis yapan bu_restoramn calisanlar1 miisteriler ile 246| 1,00 | 500 |3.427|1,175
ictenlikle ilgilenmektedir.
EMS Paket servis yapan bu restoran tim miisterilerine uygun olan 246|100 | 5,00 |3.508]1.274
saatlerde hizmet sunmaktadir.
Empati (EM) 246 1,00 | 5,00 |3,520 (1,084
Hizmet Kalitesi (HK) 246 1,00 | 5,00 |3,458 0,985
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Tablo 4.8’de Miisteri Memnuniyeti Olgegi hususunda gergeklestirilmis olan tanimlayici
istatistik analizlerine iliskin bulgular verilmistir. Olgek tek boyutlu bir yapiya sahiptir.
Olgekteki “MM3RS: Paket servis yapan bu restorani secmekten pismanlik duyuyorum.”
maddesi ters ifade olup, analiz siirecinde bu maddeye verilen yanitlar olumluya
cevrilmistir. Tablo 4.8’de goriildiigii gibi, 6lgegin ortalamasi x=3,638 (SS=0,742) ile
yuksek diizeyde tespit edilmistir. Bu dogrultuda, arastirmaya katilim géstermis olan paket
servis hizmeti sunan restoran miusterilerinin, bu restoranlara iliskin miisteri

memnuniyetlerinin yiiksek diizeyde oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 4.8: Miisteri Memnuniyeti Olcegi tanimlayic istatistik analizi bulgular

Kod ifade N |Min. |Maks.| Ort. | SS
MM Paket servis yapan bu restoranin hizmetlerinden 246 (1,00 | 500 |3.724]1,033
memnunum.
MM2 Paket servis yapan bu restorani tercih etmem akillica bir 246 (1,00 | 500 |3,675]1,110
karardir.
MM3RS Paket servis yapan bu restorani segmekten pigmanlik 246|100 | 5,00 |2,500|1,254
duyuyorum.
MM4 Palfet servis yapan bu restoranin hizmetleri tam olarak 246|100 | 500 |3,671|1,043
ihtiyaclarimi karsilar.
MM5 Pak'et servis yapan bu .restoramn imkanlarin1 kullanmak 246 (1,00 | 500 |3,622]1,026
benim i¢in iyi bir deneyim olmustur.
Miisteri Memnuniyeti (MM) 246 1,60 | 500 |3,638|0,742

Tablo 4.9°da Miisteri sadakati Olgegi hususunda gerceklestirilmis olan tanimlayici
istatistik analizlerine iliskin bulgular verilmistir. Olgek tek boyutlu bir yapiya sahiptir.
Tablo 4.9°da goriildiigii gibi, dlgegin ortalamas1 X=3,488 (SS=0,937) ile orta dizeyin
Uzerinde tespit edilmistir. Bu dogrultuda, arastirmaya katilim gostermis olan paket servis
hizmeti sunan restoran miisterilerinin, bu restoranlara iliskin miisteri sadakatlerinin orta

diizeyin tzerinde oldugu yorumu yapilabilir.
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Tablo 4.9: Miisteri Sadakati Olcegi tammlayic istatistik analizi bulgulari

Kod ifade N |Min.|Maks.| Ort. | SS

Cevremdekilere paket servis yapan bu restoran hakkinda
olumlu yorumlar yaparim.

MS?2 | Paket servis yapan bu restorani bagkalarina tavsiye ederim. 246 1,00 | 5,00 |3,748|1,147

MS1 246| 1,00 | 5,00 |3,732|1,070

Paket servis yapan bu restoran fiyatlarini arttirmis olsa dahi

MS3 | ) 246| 1,00 | 5,00 |3,171|1,148
miigterisi olmaya devam ederim.

MS4 Rakip b1_r isletme da_ha iyi bir fiyat ya da indirim teklif sunmus 246 (1,00 | 500 |3.195|1,103
olsa dahi paket servis yapan bu restorandan vazgegmem.

MS5 Gelecekte pake_t servis yapan bu restorandan hizmet almaya 246| 1,00 | 500 |3,541 1,090
devam etmek niyetindeyim.

MS6 Gelecekte paket servis yapan bu restoranin hizmetlerinden 246|1,00 | 500 |3541]1,141

daha fazla yararlanmay1 diisiiniiyorum.
Miisteri Sadakati (MS) 246| 1,00 | 5,00 |3,488|0,937

4.3 GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIZINE ILISKIN BULGULAR

Calismanin bu bélimiinde, arastirmada kullanilan Hizmet Kalitesi Olgegi, Miisteri
Memnuniyeti Olgegi ve Miisteri Sadakati Olgegi igin uygulanmis olan agiklayici faktor

analizleri ile glivenilirlik analizlerinin bulgular1 sunulmustur.

Tablo 4.10°da Hizmet Kalitesi Olgegi icin uygulanmus olan agiklayici faktor analizi ile
guvenilirlik analizinin bulgular1 gorilmektedir. Tablodaki KMO degeri (0,935) bulgusu
dogrultusunda, arastirmada veri toplanan drneklem grubunun biiyiikligiinin, 6l¢egin
uzerinde faktor analizinin uygulanmasi konusunda son derece yeterli oldugu saptanmustir.
Yan1 sira, tablodaki Bartlett Kiiresellik Testi bulgulari dogrultusunda (Ki-Kare:
6856,421; sd: 231; Sig.: 0,000), sigma degerinin p<0,05 olarak belirlenmis olmasindan
dolay1, bu 0Olcegin Uzerinde agiklayici faktor analizinin uygulanmasimin uygun oldugu

degerlendirilmistir.

Hizmet Kalitesi Olgegi icin uygulanan agiklayici faktor analizinin neticesinde, Tablo
4.10’dan gorulecegi gibi, dlgegin orijinal dlgekten farkl sekilde tek faktorlii bir yapida
oldugu ortaya cikmistir. Bu farkliligin nedeninin, Covid-19 kosullarindan 6tiirii
tiketicilerin davraniglarinda meydana gelen degisiklikler ile O6rneklem grubunun
yapisindan kaynaklandig1 disiinilmektedir. Elde edilen faktér HK (hizmet Kalitesi)

seklinde isimlendirilmistir. Elde edilen tek faktorlii yapr ortiik degisken olan Hizmet
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Kalitesi Olgegi nin yiizde 69,70’ini agiklama yetisine sahiptir. Tabloda ayn1 zamanda HK
faktorlinlin giivenilirlik degeri de gosterilmistir. Buna gére, HK’nin giivenilirligi 0,979

ile oldukca yuksektir.

Tablo 4.10: Hizmet Kalitesi Olcegi faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgular

Kod ifade HK Guv.
GU3 | Paket servis yapan bu restoranin ¢alisanlari kibardr. 0,902
GUV5 | Paket servis yapan bu restoran kayitlarmni dogru tutmaktadar. 0,885
- Miisteriler paket servis yapan bu restorandan hizmet alirken kendilerini

GU2 y . 0,885
guvende hissederler.

EMS5 nget servis yapan bu restoran tiim miisterilerine uygun olan saatlerde 0,883
hizmet sunmaktadir.

EM2 P?ket servis yapan bu restoranin galisanlari miisterilerine bireysel 6zen 0,878
gostermektedir.

GU1 Paket servis yapan bu restoranin ¢aliganlart misterilerine giiven 0,871
vermektedir.

EM1 P?ket servis yapan bu restoranin yoneticileri miisterilerine bireysel 6zen 0,866
gostermektedir.

EM4 _Pal_<et servis yapan bu restoranin ¢alisanlar1 miisteriler ile igtenlikle 0,860
ilgilenmektedir.

YV2 Paket servis yapan bu restoranin ¢alisanlarindan aninda hizmet 0,860
alinmaktadir.

GUa Pak_et _servis yapan bu restoranin calisanlar1 yeterli bilgi diizeyine 0,847
sahiptir.

YV1 Pflket servis yapan bu restoran sunacagi hizmetin zamanini miisterilere 0,844
soylemektedir. 0,979

SU3 | Paket servis yapan bu restoranin ¢alisanlart bakimli ve iyi giyimlidir. 0,838

EM3 P_aket servis yapan bu restoranin c¢alisanlar1 miisteri ihtiyaglarini 0,837
bilmektedir.

GOV Paket serwﬂs yaparllwbu res}o.r'arl herhangi bir hizmeti belirli bir strede 0,836

yapmaya soz verdiginde soziinii tutar.

su4 Paket servis yapan bu restoranin fiziksel goriiniimii sundugu hizmete 0,836
uygundur.

YV3 Paket servis yapan bu.r.estoranm caliganlar1 her zaman miisterilerine 0,834
yardimc1 olmaya isteklidirler.

GOV Paket servis yapan bu restoran her tiirlii hizmeti s6z verdigi zamanda 0,811

sunmaktadir.
su1 Pak_et _servis yapan bu restoran modern arag-gere¢ ve teknolojiye 0,801
sahiptir.

GUV2 Miisteriler herhang{ .b1r sorun.la karsilastiklarinda, paket servis yapan bu 0,796

restoran sorunlari ¢ozmektedir.

GUV3 | Paket servis yapan bu restoran giivenilirdir. 0,795
SU2 | Paket servis yapan bu restoranin fiziksel ortami gorsel olarak ¢ekicidir. | 0,702
yVva ?akﬁet servis yapan bg restoranin ¢alisanlar: miisteri isteklerini aksatacak 0,655

Olciide yogun degildir.
Aciklanan Varyans 69,70%
KMO: 0,935; Ki-Kare: 6856,421; sd: 231; Sig.: 0,000
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Tablo 4.11°de Miisteri Memnuniyeti Olgegi i¢in uygulanmis olan agiklayici faktor analizi
ile guvenilirlik analizinin bulgular1 goriilmektedir. Tablodaki KMO degeri (0,771)
bulgusu dogrultusunda, arastirmada veri toplanan 6rneklem grubunun biiylkliigiiniin,
Olgegin tlizerinde faktor analizinin uygulanmasi konusunda oldukca yeterli oldugu
saptanmistir. Yani sira, tablodaki Bartlett Kiiresellik Testi bulgulart dogrultusunda (Ki-
Kare: 544,599; sd: 6; Sig.: 0,000), sigma degerinin p<0,05 olarak belirlenmis olmasindan
dolay1, bu 6l¢egin iizerinde agiklayici faktor analizinin uygulanmasiin uygun oldugu

degerlendirilmistir.

Miisteri Memnuniyeti Olgegi i¢in uygulanan agiklayici faktdr analizi esnasinda, dlgek
yapisin1 bozmakta olan ve 0,50’nin altinda faktér yiikiine sahip oldugu tespit edilen
“MM3RS: Paket servis yapan bu restorani se¢gmekten pismanlik duyuyorum.” maddesi
analiz siirecinde Ol¢ekten g¢ikarilmistir. Agiklayici faktor analizinin neticesinde, Tablo
4.11’den goriilecegi gibi, dlgegin orijinal dlgek yapisiyla uyumlu bigimde tek faktorlt bir
yapida oldugu ortaya ¢ikmustir. Elde edilen faktor MM (miisteri memnuniyeti) seklinde
isimlendirilmistir. Elde edilen tek faktorlii yapi 6rtiik degisken olan Miisteri Memnuniyeti
Olgegi’nin yiizde 72,407’sini aciklama yetisine sahiptir. Tabloda ayn1 zamanda MM
faktoriiniin giivenilirlik degeri de gosterilmistir. Buna gére, MM nin giivenilirligi 0,872

ile oldukga yuksektir.

Tablo 4.11: Miisteri Memnuniyeti Olcegi faktor analizi ve giivenilirlik analizi

bulgular

Kod ifade MM Guv
MM?2 Paket servis yapan bu restorani tercih etmem akillica bir 0,031

karardir.
MM1 Paket servis yapan bu restoranin hizmetlerinden 0,859

memnunum.

Pak i b imkanl kull k 0872
MM | Paket servis yapan bu restoranin imkanlarini kullanma 0,824

benim i¢in iyi bir deneyim olmustur.
MM4 Paket servis yapan bu restoranin hizmetleri tam olarak 0,784

ithtiyaclarimi karsilar.

Agiklanan Varyans 72,407%

KMO: 0,771; Ki-Kare: 544,599; sd: 6; Sig.: 0,000
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Tablo 4.12’de Miisteri Sadakati Olgegi i¢in uygulanmis olan aciklayici faktor analizi ile
giivenilirlik analizinin bulgulart goriillmektedir. Tablodaki KMO degeri (0,849) bulgusu
dogrultusunda, arastirmada veri toplanan 6rneklem grubunun biiyiikliigliniin, 6l¢egin
tizerinde faktor analizinin uygulanmasi konusunda oldukca yeterli oldugu saptanmistir.
Yani sira, tablodaki Bartlett Kiiresellik Testi bulgulart dogrultusunda (Ki-Kare:
1002,494; sd: 15; Sig.: 0,000), sigma degerinin p<0,05 olarak belirlenmis olmasindan
dolay1, bu 6l¢egin iizerinde agiklayici faktor analizinin uygulanmasiin uygun oldugu

degerlendirilmistir.

Miisteri Sadakati Olgegi icin uygulanan agiklayici faktdr analizinin neticesinde, Tablo
4.12°den goriilecegi gibi, 6lgegin orijinal dlgek yapisiyla uyumlu bigimde tek faktorlii bir
yapida oldugu ortaya ¢ikmustir. Elde edilen faktor MS (miisteri sadakati) seklinde
isimlendirilmistir. Elde edilen tek faktorlii yapi ortiikk degisken olan Miisteri Sadakati
Olgegi’nin yiizde 68,752’sini agiklama yetisine sahiptir. Tabloda ayni zamanda MS
faktoriiniin glivenilirlik degeri de gosterilmistir. Buna gore, MS’nin giivenilirligi 0,908

ile oldukca yuksektir.

Tablo 4.12: Miisteri Sadakati Olcegi faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgular

Kod ifade MS Guv.
MS6 Gelecekte paket servis yapan bu restoranin 0.895
hizmetlerinden daha fazla yararlanmay1 diistiniiyorum. ’
MS?2 Pake:t servis yapan bu restoran1 bagkalarina tavsiye 0,853
ederim.
MS5 Gelecekte paket servis yapan bu_restorandan hizmet 0,841
almaya devam etmek niyetindeyim.
Rakip bir isletme daha iyi bir fiyat ya da indirim teklif 0,908
MS4 | sunmus olsa dahi paket servis yapan bu restorandan 0,830
vazgecmem.
MS1 Cevremdekilere paket servis yapan bu restoran hakkinda 0,798
olumlu yorumlar yaparim.
MS3 Pakgt servis yapan bu restoran ﬁygtlarlnl arttirmis olsa 0,749
dahi miisterisi olmaya devam ederim.
Agiklanan Varyans 68,752%
KMO: 0,849; Ki-Kare: 1002,494; sd: 15; Sig.: 0,000
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Olgekler icin uygulanmis olan agiklayici faktdr analizleriyle glivenilirlik analizlerinin
neticesinde ortaya ¢ikmis olan faktorlerin ortalama ve standart sapma degerlerinin
hesaplanmasina iliskin olarak, her bir faktorle ilintili tanimlayici istatistik analizleri
yapilmistir. Tablo 4.13’te bu tanimlayic1 istatistik analizlerinin bulgularina yer
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore; HK’nin ortalamas1 x=3,458 ile orta diizeyin
tizerinde, MM’nin ortalamasi X=3,673 ile yiiksek diizeyde, MS’nin ortalamasi ise

x=3,488 ile orta diizeyin iizerinde saptanmistir.

Tablo 4.13: Arastirma degiskenlerine iliskin tamimlayic1 analiz bulgular

Degisken N Min. Maks. ort. SS
HK 246 1,00 5,00 3,458 0,985
MM 246 1,00 5,00 3,673 0,896
MS 246 1,00 5,00 3,488 0,937

4.4 KORELASYON ANALIiZi BULGULARI

Calismanin bu bolimiinde, arastirma degiskenlerinin aralarindaki iligkilerin anlamli olu
olmadigini belirlemek maksadiyla uygulanmis olan korelasyon analizine iligkin bulgular
yer almaktadir. Tablo 4.14’te ilgili korelasyon analizi bulgular1 sunulmustur. Korelasyon

analizi neticesinde su bulgular elde edilmistir:

i.  HKile MM arasinda anlamli, pozitif yonli ve orta diizeyde iliski bulunmaktadir
(r=0,607, p=0,000).
ii.  HK ile MS arasinda anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeyde iligski bulunmaktadir
(r=0,569, p=0,000).
iii. MM ile MS arasinda anlaml, pozitif yonli ve ylksek duzeyde iliski
bulunmaktadir (r=0,801, p=0,000).
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Tablo 4.14: Korelasyon analizine iliskin bulgular

Degisken Korelasyon HK MM MS

HK r-de%rerl' 1
p-degeri

MM r-degerl' ,607 1
p-degeri ,000

MS r-degen. ,569 ,801 1
p-degeri ,000 ,000

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-yonli).

4.5 HIPOTEZ TESTi BULGULARI

Calismanin bu bolimiinde, arastirmanin temel hipotezlerinin sinanmasi sonucu olarak
ortaya ¢ikan bulgular sunulmustur. “H1: Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini anlaml
olarak etkiler.”; “H2: Hizmet kalitesi, miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler.” ve “H3:
Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini anlaml olarak etkiler.” arastirma hipotezlerinin

simnanmast hususunda basit dogrusal regresyon analizleri gergeklestirilmistir.

Tablo 4.15°te “HI: Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini anlamli olarak etkiler.”
hipotezinin sinanmasi hususunda uygulanmis olan basit dogrusal regresyon analizine
iliskin bulgulara yer verilmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi igin enter
tekniginden yararlanilmistir. Tablo 4.15’te goriildiigii iizere, kurulmus olan regresyon
analizi anlamli ¢ikmistir (F=142,216; p=0,000). Tablodaki R? degeri dogrultusunda,
modeldeki bagimsiz degisken olan HK’nin, bagimli degisken durumundaki MM’ nin
yuzde 36,80’ini agikladig: ifade edilebilir. Basit dogrusal regresyon analizi sonucuna
gore; HK’nin (3=0,552; t=11,925; p=0,000) MM (zerinde anlamli, pozitif yonli ve orta
duzeyde etkisi mevcuttur. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore; “H1: Hizmet

kalitesi, musteri memnuniyetini anlaml olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.15: H1 hipotezi icin yapilan basit dogrusal regresyon analizi bulgular:

Bagimh Degisken: | o - _ .| . . .| . . ) Model | Model p-
MM B-degeri | t-degeri | p-degeri R F-degeri | degeri
Sabit 10,616 0,000
: : 36,80% | 142,216 | 0,000
HK 0,552 11,925 0,000 ’

Tablo 4.16°da “H2: Hizmet kalitesi, miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler.”
hipotezinin sinanmasi hususunda uygulanmis olan basit dogrusal regresyon analizine
iliskin bulgulara yer verilmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi igin enter
tekniginden yararlanilmistir. Tablo 4.16°da goriildiigi tizere, kurulmus olan regresyon
analizi anlamli ¢tkmistir (F=116,921; p=0,000). Tablodaki R? degeri dogrultusunda,
modeldeki bagimsiz degisken olan HK’nin, bagimli degisken durumundaki MS’nin
ylizde 32,4011 agikladig: ifade edilebilir. Basit dogrusal regresyon analizi sonucuna
gore; HK’nin (8=0,541; t=10,813; p=0,000) MS uzerinde anlaml, pozitif yonli ve orta
diizeyde etkisi mevcuttur. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore; “H2: Hizmet

kalitesi, miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.16: H2 hipotezi icin yapilan basit dogrusal regresyon analizi bulgular

Bagimh Degisken: |, . . .| . . .| o . . 2 Model | Model
MS R-degeri | t-degeri | p-degeri R F-degeri | p-degeri
Sabit 8,976 0,000
’ ’ 32,40% | 116,921 | 0,000
HK 0,541 10,813 | 0,000 ’

Tablo 4.17°de “H3: Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler.”
hipotezinin sinanmasi hususunda uygulanmig olan basit dogrusal regresyon analizine
iligkin bulgulara yer verilmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi i¢in enter
tekniginden yararlanilmistir. Tablo 4.17°de goriildiigii tizere, kurulmus olan regresyon
analizi anlamli ¢tkmistir (F=436,231; p=0,000). Tablodaki R? degeri dogrultusunda,
modeldeki bagimsiz degisken olan MM’nin, bagimli degisken durumundaki MS’nin
yuzde 64,10’unu agikladig: ifade edilebilir. Basit dogrusal regresyon analizi sonucuna
gbre; MM’nin (3=0,838; t=20,886; p=0,000) MS Uzerinde anlamli, pozitif yonli ve
yuksek dizeyde etkisi mevcuttur. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore; “H3:
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Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 4.17: H3 hipotezi icin yapilan basit dogrusal regresyon analizi bulgular

Bagimh Degisken: | , . . .| . _ .| o . . ? Model | Model
MS R-degeri | t-degeri | p-degeri R F-degeri | p-degeri
Sabit 2,705 0,007
’ : 64,10% | 436,231 | 0,000
MM 0,838 | 20,886 | 0,000 ’

4.6 FARKLILIK ANALIiZi BULGULARI

Calismanin bu boliminde, arastirmaya katilim gdstermis olan orneklem grubunun
arastirmada kullanilan degiskenler hususunda verdikleri cevaplarin, 6rneklem grubunun
demografik 6zellikleri gergevesinde farklilasma durumunu saptamak (zere uygulanan
farklilik analizlerinin bulgularina yer verilmistir. Bu baglamda, iki gruba sahip
demografik 6zelliklere iliskin olarak Bagimsiz Orneklemler T Testi, ikiden fazla gruba
ise Tek Yonlu ANOVA Testi

sahip demografik 0Ozelliklere iliskin olarak

gerceklestirilmistir.

Tablo 4.18de cinsiyet i¢in uygulanan Bagimsiz Orneklemler T Testi’nin bulgularina yer
verilmistir. Tablo 4.18’den gorilecegi gibi, HK (t=0,406; p=0,680); MM (t=-1,845;
p=0,066); MS (t=-1,379; p=0,169) degiskenleri i¢in yapilan farklilik analizinde her bir
degiskene iligskin olarak p>0,05 olarak tespit edildiginden 6tiirii, herhangi bir arastirma
degiskeni i¢in cinsiyete gore anlamli bir farkliliga rastlanmamis oldugu bulgusunun elde

edilmis oldugundan bahsedilebilir.
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Tablo 4.18: Cinsiyete gore gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem T Testi bulgular

Degisken Cinsiyet N Ort. SS |t-degeri| sd deg;ri
MK | Enac | a1 | ada [ som | 000 | 24 | 060
"iE IR
oo | im0 || | o

Tablo 4.19°da medeni durum icin uygulanan Bagmmsiz Orneklemler T Testi’nin
bulgularina yer verilmistir. Tablo 4.19°dan goriilecegi gibi, HK (t=-2,442; p=0,006)
degiskeni i¢in yapilan farklilik analizinde p<0,05 olarak tespit edildiginden otiirii anlamli
farkliliga rastlanmis; ancak MM (t=1,708; p=0,089) ve MS (t=0,817; p=0,415)
degiskenleri igin yapilan farklilik analizinde p>0,05 olarak tespit edildiginden 6tiirii, bu
degiskenler icin medeni duruma goére anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu

dogrultuda, medeni duruma iligskin farklilik analiziyle alakali su bulgulara erigilmistir:

i.  HK igin evli katilimeilar (Xx=3,661), bekar katilimcilara (x=3,344) kiyasla daha

yiiksek yanitlar vermislerdir.

Tablo 4.19: Medeni duruma gore gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem T Testi

bulgulari
<. Medeni - p-
Degisken Durum N Ort. SS |t-degeri| sd degeri
Bekar 158 3,344 1,106
HK Evli 88 | 3,661 | 0,678 2442 | 244 | 0,006
Bekar 158 3,745 0,965
MM Evli 88 3,543 0,743 1,708 244 0,089
Bekar 158 3,524 0,960
MS Evli 88 3,422 0,897 0.817 244 0.415

Tablo 4.20’de egitim durumu ic¢in uygulanan Tek Yonli ANOVA Testi’nin bulgularina
yer verilmistir. Tablo 4.20°den goriilecegi gibi, HK (F=0,339; p=0,797); MM (F=2,353;
p=0,073); MS (F=0,454; p=0,715) degiskenleri i¢in yapilan farklilik analizinde her bir
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degiskene iligkin olarak p>0,05 olarak tespit edildiginden Otiirli, herhangi bir aragtirma
degiskeni icin egitim durumuna goére anlamli bir farkliliga rastlanmamis oldugu

bulgusunun elde edilmis oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 4.20: Egitim durumuna gore gerceklestirilen Tek Yonlii ANOVA Testi

bulgular
Degisken Egitim Durumu N Ort. SS F-degeri Sig.

Lise 33 3,576 0,952
On lisans 26 3,500 | 0,975

HK Lisans 97 3,389 | 0,994 0,339 0,797
Lisansisti 90 3,476 1,001
Lise 33 3,924 0,554
On lisans 26 3,317 | 0,783

A Lisans 97 3,647 | 0,970 2,353 0,073
Lisansisti 90 3,711 0,921
Lise 33 3,621 0,558
On lisans 26 3,519 | 0,568

MS Lisans 97 3,507 0,992 0,454 0.715
Lisansisti 90 3,409 1,068

Tablo 4.21°de yas grubu icin uygulanan Tek Yonli ANOVA Testi’nin bulgularina yer
verilmistir. Tablo 4.21’den goriilecegi gibi, HK (F=5,302; p=0,001) degiskeni i¢in
yapilan farklilik analizinde p<0,05 olarak tespit edildiginden otiirii anlamli farkliliga
rastlanmis; ancak MM (F=1,072; p=0,362) ve MS (F=0,608; p=0,610) degiskenleri igin
yapilan farklilik analizinde p>0,05 olarak tespit edildiginden 6tiirii, bu degiskenler i¢in
yas grubuna gore anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. HK degiskenindeki anlaml
farkliligin kaynagini belirlemek {izere, nce varyanslarin homojen olup olmadigini tespit
etmek maksadiyla Levene varyans homojenligi testi uygulanmistir. Levene testi
sonucunda (Levene=0,000) p<0,05 seklinde saptanmis oldugundan, HK degiskeni i¢in
varyanslarin heterojen oldugu bulgusu elde edilmis ve bu dogrultuda ileri diizey analiz
olarak Tamhane’s T2 post hoc testinin kullanilmasina karar verilmistir. Uygulanan

Tamhane’s T2 post hoc testi sonucunda su bulgulara erisilmistir:
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I.  HK igin 35-44 yas araligindaki katilimcilar (x=3,893), 18-25 yas araligindaki
katilimcilara (X=3,293) ve 45 ve lizeri yas araligindaki katilimcilara (x=3,210)

kiyasla daha ytiksek cevaplar vermislerdir.

Tablo 4.21: Yas grubuna gore gerceklestirilen Tek Yonlit ANOVA Testi bulgulari

Yas F- . Anlamh
Grubu N Ort. SS degeri Sig. | Levene Fark

18-25 121 | 3,293 | 1,125
26-34 51 3,604 | 1,053
HK 3542 45 3893 | 0.355 5,302 | 0,001 | 0,000 |3-1,3-4
45 ve Uizeri| 29 3,210 | 0,603
18-25 121 | 3,647 | 1,032
26-34 51 3,750 | 0,985
"~ 35-44 45 3,800 | 0,507 1072 10362
45 ve Gzeri| 29 3,448 | 0,479
18-25 121 | 3,555 | 1,013
26-34 51 3,493 | 0,966
MS 35-44 45 3,344 | 0,757 RO L0

45ve Uzeri| 29 | 3,420 | 0,815

Degisken

Tablo 4.22°de aylik kisisel gelir i¢in uygulanan Tek Yonli ANOVA Testi’nin bulgularina
yer verilmistir. Tablo 4.22°den goriilecegi gibi, HK (F=0,430; p=0,651); MM (F=1,092;
p=0,337); MS (F=0,641; p=0,528) degiskenleri igin yapilan farklilik analizinde her bir
degiskene iligkin olarak p>0,05 olarak tespit edildiginden 6tiirii, herhangi bir arastirma
degiskeni icin aylik kisisel gelire gore anlamli bir farkliliga rastlanmamis oldugu

bulgusunun elde edilmis oldugundan bahsedilebilir.
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Tablo 4.22: Ayhk Kkisisel gelire gore gerceklestirilen Tek Yonli ANOVA Testi

bulgulari
< - . F- .
Degisken Aylik Kisisel Gelir N Ort. SS degeri Sig.
5.000 TL'den az 118 3,517 | 0,938

HK 5.001 TL -10.000 TL 91 3,393 1,025 0,430 0,651
10.000 TL'den fazla 37 3,428 1,049

5.000 TL'den az 118 3,701 0,854
MM 5.001 TL -10.000 TL 91 3,717 0,876 1,092 0,337
10.000 TL'den fazla 37 3,473 1,059

5.000 TL'den az 118 3,506 | 0,929
MS 5.001 TL - 10.000 TL 91 3,529 | 0,916 | 0,641 | 0,528
10.000 TL'den fazla 37 3,329 | 1,019

Tablo 4.23’te meslek igin uygulanan Tek Yonlii ANOVA Testi’nin bulgularina yer
verilmistir. Tablo 4.23’ten goriilecegi gibi, MS (F=3,153; p=0,015) degiskeni i¢in yapilan
farklilik analizinde p<0,05 olarak tespit edildiginden otiirii anlaml farkliliga rastlanmas;
ancak HK (F=1,842; p=0,121) ve MM (F=1,431; p=0,224) degiskenleri i¢in yapilan
farklilik analizinde p>0,05 olarak tespit edildiginden otiirii, bu degiskenler i¢in meslege
gore anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. MS degiskenindeki anlamli farkliligin
kaynagini belirlemek {izere, once varyanslarin homojen olup olmadigini tespit etmek
maksadiyla Levene varyans homojenligi testi uygulanmistir. Levene testi sonucunda
(Levene=0,000) p<0,05 seklinde saptanmis oldugundan, MS degiskeni i¢in varyanslarin
heterojen oldugu bulgusu elde edilmis ve bu dogrultuda ileri diizey analiz olarak
Tamhane’s T2 post hoc testinin kullanilmasina karar verilmistir. Uygulanan Tamhane’s

T2 post hoc testi sonucunda su bulgulara erisilmistir:

i.  MS icgin kamu sektoriinde ¢alisan katilimcilar (X=3,781), kendi isini yapan

katilimcilara (X=3,196) kiyasla daha yiiksek cevaplar vermislerdir.
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Tablo 4.23: Meslege gore gerceklestirilen Tek Yonlii ANOVA Testi bulgulari

. F- . Anlamh
Degisken Meslek N Ort. SS degeri Sig. Levene Fark

Ogrenci 52 3,395 | 1,321

Ozel sektor calisani 46 3,169 1,143
Kendi igimi

HK yaplyorum 68 3537 | 0,972 1,842 0,121
Kamu sektori 35 3726 | 0,387
calisant

Issiz/¢alismiyor 45 | 3,496 | 0,574

Ogrenci 52 3,755 | 1,242

Ozel sektor calisani 46 3,701 0,987
Kendi isimi

MM yapiyorum 68 3,629 | 0,760 1431 | 0224
Kamu sektori 35 3.893 | 0,266
calisant
Issiz/calismiyor 45 3,444 | 0,803
Ogrenci 52 3,647 | 1,230
Ozel sektor calisani 46 3,424 1,153
Kendi isimi
MS DA rum 68 | 3,196 | 0823 | 3153 | 0,015 | 0,000 | 4-3
Kamu sektori 35 3781 | 0,398
calisani

Issiz/calismiyor 45 3,581 | 0,617
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada, Istanbul ilinde faaliyet gostermekte olan paket servis hizmeti veren
restoranlardan aligveris yapan miisteriler 6zelinde, hizmet kalitesinin ve miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Bu
amag cergevesinde, kolayda ornekleme tekniginden istifade edilerek, 5 Subat 2021 ile 5
Temmuz 2021 tarihleri arasinda Google Forms isimli online anket uygulamasi vasitasiyla

246 miisteriyle anket gerceklestirilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerden elde edilen veriler dogrultusunda oncelikle
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek iizere demografik analizler yapilmistir.
Bu dogrultuda, cinsiyet bakimmdan 115 katilimcinin kadin, 165 katilimcinin erkek
oldugu; medeni durum agisindan 158 katilimcinin bekar, 88 katilimcinin evli oldugu;
egitim durumuna gore 33 katilimecinin lise mezunu, 26 katilimeinin 6n lisans mezunu, 97
katilimcinin lisans mezunu, 90 katilimcinin ise lisansiistli mezunu oldugu; yas grubu
bakimindan 121 katilimcinin 18-25 yas araliginda, 51 katilimcinin 26-34 yas araliginda,
45 katilimciin 35-44 yas araliginda, 29 katilimcinin 45 ve iizeri yas araliginda oldugu;
aylik kisisel gelir agisindan 118 katilimcinin 5.000 TL nin altinda, 91 katilimcinin 5.001
TL ile 10.000 TL arasinda, 37 katilimcinin 10.000 TL’ nin iizerinde aylik kisisel gelire
sahip oldugu; meslege gore 52 katilimcinin 6grenci, 46 katilimcinin 6zel sektor ¢alisani,
68 katilimcinin kendi isini yaptigi, 35 katilimcinin kamu sektorii ¢alisani, 45 katilimeinin

1gsiz veya calismiyor oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi sonrasinda, arastirmada kullanilan
Olceklerle ilgili tanimlayic istatistik analizleri yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore;
Hizmet Kalitesi Olgegi’nin ve tiim alt boyutlarinin orta diizeyin iizerinde ortalama
degerlerine sahip oldugu, Miisteri Memnuniyeti Olgegi’nin yiiksek diizeyde ortalama
degerine sahip oldugu, Miisteri Sadakati Olgegi’nin orta diizeyin iizerinde ortalama
degerine sahip oldugu saptanmistir. Bu bulgulara gore; arastirmaya katilmis olan paket

servis hizmeti sunan restoran miisterilerinin, bu restoranlara iliskin hizmet kalitesi
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algilarinin orta diizeyin lizerinde oldugu, miisteri memnuniyetlerinin yliksek diizeyde

oldugu ve miisteri sadakatlerinin orta diizeyin lizerinde oldugundan soz edilebilir.

Aragtirma Olgekleriyle ilintili tanimlayici istatistik analizlerine iliskin bulgularin elde
edilmesinin ardindan, her bir 6l¢ekle ilgili olarak 6l¢ek gecerliliklerini saglamak iizere
aciklayic1 faktor analizleri, lgeklerin giivenilirlik diizeylerini tespit etmek iizere ise
guvenilirlik analizleri gerceklestirilmistir. Hizmet Kalitesi Olgegi’ne yonelik yapilan
aciklayici faktor analizinde, 6l¢egin orijinal 6l¢ekten farklr sekilde tek faktorlii bir yapiya
sahip oldugu belirlenmis ve bu durumun sebebinin, Covid-19 sartlarindan dolay1
miisterilerin davraniglarinda ortaya ¢ikan degisiklikler ve 6rneklem grubunun yapisindan
kaynaklanabilecegi ongoriilmiistiir. Elde edilen faktdriin 6l¢egi yiiksek seviyede aciklama
yetisi oldugu ve oldukga yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugu saptanmistir. Miisteri
Memnuniyeti Olgegi’ne ydnelik yapilan aciklayici faktoér analizinde, dlgegin orijinal
Olcekle uyumlu bigimde tek faktorli bir yapiya sahip oldugu belirlenmis, elde edilen
faktoriin 6lcegi yliksek seviyede aciklama yetisi oldugu ve oldukea yiiksek giivenilirlik
dizeyine sahip oldugu saptanmistir. Miisteri Sadakati Olgegi'ne yonelik yapilan
aciklayict faktor analizinde, dlgegin orijinal Slgekle uyumlu bicimde tek faktorli bir
yapiya sahip oldugu belirlenmis, elde edilen faktoriin 6lcegi yiiksek seviyede agiklama

yetisi oldugu ve oldukga yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugu saptanmaistir.

Olgekler iizerinde uygulanan agiklayici faktdr analizleri ile giivenilirlik analizlerinin
sonrasinda, degiskenler arasindaki iligkileri belirlemeye iligkin korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda, HK ile MM arasinda anlamli, pozitif yonlii ve orta
diizeyde iliski oldugu; HK ile MS arasinda anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeyde iliski
oldugu; MM ile MS arasinda anlamli, pozitif yonlii ve yliksek diizeyde iliski oldugu tespit

edilmistir.

Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli etkiye sahip olup olmadigini
belirlemek lizere gergeklestirilen hipotez testi sonucunda, hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti lizerinde anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeyde etkiye sahip oldugu
saptanmistir. Buna gore, paket servis hizmeti veren restoran miisterilerinin aldiklar

hizmetin kalitesine iliskin algilar1 miisteri memnuniyetlerini de orta diizeyde
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etkilemektedir. Bu nedenle, paket servis hizmeti veren restoranlarin miisteri
memnuniyetini artirmak tizere sunduklari hizmetin kalitesini artirmaya yonelik 6nlemler

almalar gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmet kalitesinin miisteri sadakati {lizerinde anlamli etkiye sahip olup olmadigin
belirlemek lizere gergeklestirilen hipotez testi sonucunda, hizmet kalitesinin miisteri
sadakati tizerinde anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeyde etkiye sahip oldugu saptanmustir.
Buna gore, paket servis hizmeti veren restoran miisterilerinin aldiklar1 hizmetin kalitesine
iliskin algilar1 miisteri sadakatlerini de orta diizeyde etkilemektedir. Bu nedenle, paket
servis hizmeti veren restoranlarin miisteri sadakatini artirmak iizere sunduklari hizmetin

kalitesini artirmaya yonelik 6nlemler almalar gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerinde anlamli etkiye sahip olup olmadigini
belirlemek iizere gerceklestirilen hipotez testi sonucunda, miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakati iizerinde anlamli, pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde etkiye sahip oldugu
saptanmigtir. Buna gdre, paket servis hizmeti veren restoran miisterilerinin aldiklar
hizmetle ilgili memnuniyetleri restorana olan sadakatlerini de yulksek duzeyde
etkilemektedir. Bu dogrultuda, paket servis hizmeti veren restoranlar 6zelinde miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati elde edilmesi noktasinda oldukca belirleyici bir role
sahiptir. Bu nedenle, paket servis hizmeti veren restoranlarin miisteri sadakatini artirmak
tizere sunduklar1 hizmetle ilgili miisterilerin memnuniyetlerini artirmaya iligkin 6nlemler

almalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma hipotezlerinin sinanmasinin ardindan, katilimcilarin arastirma degiskenleri i¢in
vermis olduklar1 yanitlarin katilimeilarin demografik 6zellikleri baglaminda farklilagsma

durumunu gormek tizere farklilik testleri gerceklestirilmistir.

Cinsiyet bakimindan yapilan farklilik analizi neticesinde, herhangi bir degiskende anlamli
farkliliga rastlanmamistir. Buna gore, paket servis hizmeti veren restoran miisterilerinin
algiladiklar1 hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetleri ve miisteri sadakatleri kadin
miisteriler ile erkek miisteriler arasinda birbirine olduk¢a benzemektedir. Bu durumun

nedeni, 6rneklem grubunun genel olarak homojen bir yapiya sahip olmas1 ve Covid-19
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stirecinde cinsiyet ayirt etmeksizin herkesin benzer hizmet kalitesi beklentilerine, miisteri

memnuniyetine ve miisteri sadakatine sahip olmas1 seklinde degerlendirilebilir.

Medeni durum bakimindan yapilan farklilik analizi neticesinde, hizmet Kkalitesi
degiskeninde evli katilimcilar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Buna gore, evli
durumdaki paket servis hizmeti veren restoran miisterilerinin algiladiklart hizmet kalitesi,
bekar miisterilere kiyasla daha yiiksektir. Bu farkliligin nedeni, bekar katilimcilarin
restoranlarin sundugu bu hizmetle alakali daha fazla beklenti i¢inde olmalari, evli
katilimcilarin ise Covid-19 surecinde hizmet kalitesini Covid-19 kosullar1 ile beraber

daha objektif sekilde degerlendiriyor olmalari olabilir.

Egitim durumu bakimindan yapilan farklilik analizi neticesinde, herhangi bir degiskende
anlaml farkliliga rastlanmamigtir. Buna gore, paket servis hizmeti veren restoran
miisterilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetleri ve miisteri sadakatleri
lise mezunu, On lisans mezunu, lisans mezunu ve lisansiistii mezunu miisteriler arasinda
birbirine oldukca benzemektedir. Bu durumun nedeni, 6rneklem grubunun genel olarak
homojen bir yapiya sahip olmasi ve Covid-19 siirecinde restoran miisterilerinin benzer
hizmet kalitesi beklentilerine, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine sahip

olmalari seklinde degerlendirilebilir.

Yas grubu bakimindan yapilan farklilik analizi neticesinde, hizmet kalitesi degiskeninde
anlaml farkliliga rastlanmistir. Buna gore, 35-44 yas araligindaki katilimcilar, 18-25 yas
araligindaki katilimcilara ve 45 ve lizeri yas araliindaki katilimcilara paket servis
hizmeti veren restoranlarla ilgili daha yiiksek diizeyde hizmet kalitesi algisina sahiptir.
Bu farkliligin nedeni, 35-44 yas araligindaki gorece olarak evli ve belli bir konumda
bulunan miisterilerin hizmet kalitesi konusunda kendilerinden daha gen¢ ve daha yaslh
olan miisterilere kiyasla daha objektif bir algiya ve degerlendirme kriterlerine sahip

olmasi ile agiklanabilir.
Aylik kisisel gelir bakimindan yapilan farklilik analizi neticesinde, herhangi bir

degiskende anlamli farkliliga rastlanmamistir. Buna gore, paket servis hizmeti veren

restoran miisterilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetleri ve miisteri
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sadakatleri gelir durumlar1 goz 6niinde bulundurulmaksizin birbirine benzemektedir. Bu
durumun nedeni, 6rneklem grubunun genel olarak homojen bir yapiya sahip olmasi ve
Covid-19 siirecinde restoran miisterilerinin gelirleri her ne diizeyde olursa olsun benzer
hizmet kalitesi beklentilerine, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine sahip

olmalari seklinde degerlendirilebilir.

Meslek bakimindan yapilan farklilik analizi neticesinde, miisteri sadakati degiskeninde
anlaml farkliliga rastlanmistir. Buna gore, kamu sektoriinde ¢alismakta olan katilimcilar,
kendi isini yapan katilimcilara kiyasla paket servis hizmeti veren restoranlara daha
yiiksek diizeyde bir miisteri sadakati hissetmektedir. Bu farkliligin nedeni, Covid-19
kosullarinda kamu sektoriinde calisanlarin ister evden g¢aligsin ister is yerinde c¢aligsin
diizenli sekilde maaslarin1 almaya devam etmis olmalari, ancak kendi isini yapanlarin
Covid-19 siirecindeki kisitlamalarda olduk¢a Onemli diizeyde maddi zorluklarla

karsilasmis olmalari ile aciklanabilir.

Sonug olarak aragtirma neticesinde, paket servis hizmeti sunan restoran miisterilerinin bu
hizmete iligkin hizmet kalitesi algilarinin miisteri memnuniyetlerini ve miisteri
sadakatlerini pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli sekilde etkiledigi, ayrica miisteri
memnuniyetlerinin miister: sadakatlerini pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlaml
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica katilimeilarin gesitli demografik 6zelliklerine
gore, arastirma degiskenleri i¢in vermis olduklari cevaplarda anlamli farkliliklara

rastlanmistir.

[leride yapilabilecek olan galismalarda farkli sektdrlerde Covid-19 stireci 6zelinde hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskileri inceleyen
arastirmalarin yapilmasi Onerilebilir. Ayrica yine paket servis hizmeti veren restoranlarin
miisteri 6zelinde marka imaji, marka degeri, marka farkindaligi, marka denkligi gibi

degiskenler baz alinarak Covid-19 siirecine iliskin ¢esitli calismalar gerceklestirilebilir.
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