FAST FOOD RESTORANLARINDA
DAVRANISSAL NIiYETLER VE MARKA
SADAKATINI ETKILEYEN
DEGISKENLER: ESKiSEHIR ORNEGI
Merve OZGUR GODE
(Yiiksek Lisans Tezi)

Eskisehir, 2015



FAST FOOD RESTORANLARINDA DAVRANISSAL NIYETLER VE MARKA
SADAKATINI ETKILEYEN DEGiSKENLER: ESKISEHIR ORNEGI

MERVE OZGUR GODE

YUKSEK LISANS TEZi
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Damisman: Yard. Do¢. Dr. Erkan SEZGIN

Eskisehir
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Mart, 2015



JURI VE ENSTITU ONAYI

Merve OZGUR GODE’nin “Fast Food Restoranlarmnda Davramssal Niyetler ve
Marka Sadakatini Etkileyen Degiskenler: Eskisehir Ornegi” baslikl tezi 02 Mart 2015
tarihinde, agagidaki jiiri tarafindan Lisanstistii Egitim Ogretim ve Sinav Yo6netmeliginin ilgili
maddeleri uyarinca toplanan Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda, yiiksek lisans tezi
olarak degerlendirilerek kabul edilmistir.

Uye (Tez Damismani) : Yrd.Dog¢.Dr.Erkan SEZGIN
Uye : Yrd.Dog.Dr.Sibel GULER

Uye : Yrd.Dog.Dr.Deniz YONCU

Prof.Dr.Kemal YILDIRIM
Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisi Miidiirii
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Gilinlimiizde hizmet sektoriiniin gelismesiyle ve pazarlama anlayisindaki degisimle,
tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati kavramlar1 énem kazanmustir. Isletmelerin
verdikleri hizmetler, tiikketicilerin davranigsal niyetlerine ve isletmenin markasina olan
sadakatine dogrudan etki etmektedirler. Fast food restoranlari, {riinlerinin
hazirlanmasinin pratik olmasi, hizli hazirlanmasi ve iiriin ¢esitliligi agisindan tiiketiciler
tarafindan talebin arttif1 yiyecek-icecek isletmeleridir. Bu nedenle fast food
restoranlarinda verilen hizmetin ve sunulan yemeklerin kaliteli olmasi tiiketicilerin
restorani tekrar ziyaret etmesi, baskalarina tavsiye etmesi ve markaya olan bagliliklar

ile iliskilidir.

Bu calismada Oncelikle hizmet kalitesi, yemek kalitesi, algilanan deger, tiiketici
memnuniyeti, davranigsal niyetler ve marka sadakati kavramsal olarak ele alinmistir.
Kavramsal c¢er¢eve olusturulduktan sonra fast food restoranlarina giden tiiketicilerin
hizmet kalitesi, yemek kalitesi, algilanan deger, tiiketici memnuniyeti, davranigsal niyet
ve marka sadakati ile ilgili goriisleri anket araciligiyla toplanarak, analizler sonucunda
degiskenler arasi iligki Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilmis ve bir model
Onerisi sunulmustur. Modele gore tiiketici hizmet kalitesi, yemek Kalitesi, algilanan
deger ve memnuniyetinin, tiiketicilerin davranigsal niyetlerine ve marka sadakatine,

pozitif yonlii bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Fast food restoranlar, Davranigsal niyetler, Marka sadakati,

Hizmet kalitesi, Yapisal esitlik modellemesi



Abstract

VARIABLES AFFECTING BEHAVIORAL INTENTIONS AND BRAND
LOYALTY IN FAST FOOD RESTAURANTS: ESKiSEHIR CASE

Merve OZGUR GODE
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, February, 2015
Advisor: Asst. Prof. Dr. ERKAN SEZGIN

Consumer satisfaction and consumer loyalty concepts have gained importance with the
today’s service sector development and change in the understanding of marketing. The
services of companies directly affect consumer behavioral intentions and their brand
loyalty. There is an increasing demand for fast food restaurants due to practical, rapid
preparation and the wide variety of food. Thus, quality of services and food presented in
fast food restaurants are presumed relevant to consumers revisiting the restaurants,

recommending the restaurant to others and their brand loyalty.

In this study primarily service quality, food quality, perceived value, customer
satisfaction, behavioral intentions and brand loyalty are discussed theoretically. The
perception of consumers who are visiting the fast food restaurant consumers, about
service quality, food quality, perceived value, consumer satisfaction, behavioral
intention and brand loyalty are collected with a survey and the relation between the
variables are tested within the scope of study by Structural Equation Model (SEM) and
a model proposal after the theretical framework. The results revealed that service
quality, food quality, perceived value and consumer satisfaction has positive effect on

consumer’s behavioral intentions and their brand loyalty.

Key Words: Fast Food Restaurants, Behavioral Intentions, Brand Loyalty, Service
Quality, Structural Equation Model
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1. Giris

Gliniimiizde isletmelerden mal ve hizmet alan tiiketiciler, aldiklar iiriin ya da hizmet
konusunda daha bilingli hale gelmistirler. Bilingli tiiketici, beklentileri dogrultusunda
hareket ederek kendisini memnun eden isletmeleri tercih etmektedir. Isletmeler ise bagh
bulunduklar1 pazarda varliklarini siirdiirebilmek i¢in sunduklari mal ve hizmetleri,

tilketici beklentileri dogrultusunda kaliteli bir sekilde {iretmek zorundadirlar.

Tim hizmet isletmelerinde oldugu gibi yiyecek-igecek isletmelerinde de tiiketiciler
“kaliteli” olarak algiladiklar1 isletmeleri tercih etmek istemektedirler. Tiiketici beklenti
ve ihtiyaglarimi karsilayan bir yiyecek-igecek isletmesi bagli bulundugu pazardaki
rekabet ortaminda daha giiclii bir sekilde ayakta kalabilmektedir. Tiiketicinin bekledigi
kalitede hizmet sunan yiyecek-igecek isletmeleri ayn1 zamanda tiiketicilerini memnun
ederek tiiketicilerinin birer sadik tiiketici haline gelmesini saglayabilmektedir. Ayni
zamanda kaliteli hizmet algisina sahip olan tiiketici, isletmeyi tekrar ziyaret etmese de
isletme hakkinda cevresine olumlu yorumlar yaparak, isletmenin yeni tiiketiciler

kazanmasini da saglayabilmektedir.

Hizmetlerin 6zelliklerinden dolayr kalitesinin olgiilmesi zordur. Hizmet kalitesinin
Olciilmesinde hizmeti alan kisinin beklentileri, hizmeti sunma performans1 ve hizmet
sonrasi olusan algi kullanilmaktadir. Hizmet kalitesini 6lgmek isteyen bir isletme,
hizmet sundugu tiiketicilerin algilarin1 ve o algilar1 nelerin etkiledigini iyi bilmelidir.
Yapilan arastirmalar sonucunda hizmet Kkalitesini 6lgmek amaciyla birgok model
gelistirilmistir. Bu modeller arasinda en ¢ok kullanilan model tiiketici beklentileri ve
hizmet sonrasi algilar1 arasindaki bosluklar1 6lgmeyi amaglayan servqual modelidir.
Servqual modeli igin yapilan g¢alismalar sonucunda hizmetleri 6lgmek amaciyla bes
boyut belirlenmis ve boyutlara ait degiskenler ortaya konmustur. Bu ¢alismanin

sonucunda ortaya ¢ikan ve sadece performansa dayali olarak hizmet kalitesini 6l¢meyi



amaglayan servperf- Performans modeli, tiiketicilerin hizmeti aldiktan sonraki algilar

ile hizmet kalitesini 6l¢gmeyi amaglamaktadir.

Bu c¢alismanin servperf- performans modeli ile fast food restoranlarina giden
tiiketicilerin hizmet kalitesi ve yemek kalitesi algilart 6lgiilerek bu algilarin tiiketici
memnuniyetine, sadakatine ve davranigsal niyetlerine etkisini gdstermesi agisindan
onemli oldugu distiniilmektedir. Calismanin fast food restoran isletmelerine,
tiketicilerini degerlendirme ve tiiketicilerin beklentilerini anlama konusunda Yol

gosterici olmasi beklenmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde, aragtirmanin problemi, amaci, Onemi, varsayimi
sinirhiliklart ve calismaya iliskin tanimlar hakkinda bilgi verilmistir. ikinci béliimde,
alan yazin taramasi sonucunda hizmet kavrami, tiikketici memnuniyeti, tiikketici sadakati
ve hizmet kalitesi 6l¢iim modellerine yer verilmisitir. Calismanin iiglincli boliimiinde
arastirmanin yontemi agiklanmis ve hizmet kalitesi, tliketici memnuniyeti, tiiketici
sadakati ve davranigsal niyetler arasindaki iliski yapisal esitlik modeli (YEM) ile test
edilmistir. Arastirmanin uygulama boliimiinde Eskigehir’de faaliyet gosteren biri yerel
ve Dbiri uluslararasi olan iki fast food isletmesinin tiiketicilerinden veriler toplanmustir.
Calismanin son boliimii olan dordiincii béliimde ise arastirma sonuglarina, tartismaya ve

Onerilere yer verilmistir.



1.1. Problem

Hizmet kavrami 06zellikleri dolayisiyla tanimi zor yapilan bir kavramdir. Hizmet
isletmeleri basit olarak tiiketicilerin kendilerinden talep ettikleri istek ve ihtiyaglari
karsilarlar. Her sektoriin tiiketicisi isletmelerden farkli istek ve ihtiyaglarla hizmet talep
eder. Bu noktada tiiketicinin hizmetten beklentisi de degisir. Hizmet kalitesi
beklentilerle ve hizmet sonrasi algilarla 6lgiildiigiinden dolay1 her sektor icin hizmet
kalitesi de farkli sekilde ortaya g¢ikmaktadir. Beklentisi karsilanmis tiiketici tatmin
olmus tiiketicidir. Tiiketici tatmini beraberinde isletmeye ¢ok sayida fayda
saglamaktadir. Gelisen teknoloji ile bilgiye daha kolay ulasan tiiketiciler daha biligli bir
hale gelmislerdir. Modern pazarlama Oncesi hakim diisiince ‘“ne {iretirsem onu
satarim?” idi. Giintimiizde ise tiiketiciler istek ve ihtiyaclariyla isletmeye bagvururlar ve
bu dogrultuda mal veya hizmet talep ederler. Kiiresellesme ile biiyliyen pazarlar ve
kiigiilen diinya isletmelerin rakip sayilarinda artis meydana getirmistir. Isletmeler
rekabet ortaminin arttigi giinimiizde varliklarini siirdiirebilmek igin tatmin olmus

tilkketiciye ihtiya¢ duymaktadirlar (Lovelock, 1999).

Bu calismada yiyecek-igecek isletmeleri bazinda hizmet Kkalitesi, yemek Kkalitesi,
algilanan deger, tiiketici memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligki ele alimmustir.
Insanlarin fizyolojik ve psikolojik ihtiyaclarini karsiladiklar1 ve sosyallesme amaciyla
kullandiklar1 bu isletmeler hizmetin kesintisiz olarak sunulduklar1 isletmelerdir.
Arastirmanin problemi, Yyiyecek-igecek isletmelerinde hizmet alan tiiketicilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki

iliskisi ile ilgilidir.
1.2. Amag

Yiyecek-igcecek isletmeleri sadece yemek iireten isletmeler olarak algilanmamalidir.
Insanlar1 ortak amacla bir araya getiren, yalmzca Yyiyecek-icecek servisinin olmadigi ve
ruhsal agidan da tiiketiciyi doyurmaya yonelik isletmeler olarak fonksiyonlarini yerine
getirmelidir (Kurnaz, 2011). Giiniimiizde hizmet iireten isletmelerin devamliliklarini

saglayabilmeleri i¢in diger isletmelerle rekabet giliciine sahip olmalar, tiiketici istek ve



ihtiyacin1 belirlemeleri ve kaliteli hizmet iiretmeleri gerekmektedir. insanlarm hem
temel ihtiyaglarindan biri olan yeme ve igme ihtiyacin1 hem de sosyallesme ihtiyacini
karsilamaya yonelik olan yiyecek-icecek isletmelerinin de hizmetlerinde bir kalite

standart1 gelistirip, tiiketicilerin beklentilerini karsilamas1 gerekmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci yiyecek- i¢ecek isletmesi olan fast food restoranlarinda hizmet
kalitesi, yemek kalitesi, algilanan deger, tiiketici memnuniyeti, davranissal niyetler ve

marka sadakati arasindaki iliskileri ortaya koymaktir.
1.3. Onem

Hizmetin soyutluk 6zelliginden dolay1 hizmet iireten isletmeler kalite 6l¢iimiinde bazi
zorluklar yasayabilmektedirler. Bu nedenle hizmete ait baz1 6zellikler somutlastirilarak
Olciilmek istenmistir. Hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla bir¢ok model gelistirilmistir.
Hizmetlerin ortak 6zelliklerinden yola ¢ikilarak hazirlanan bu 6l¢ekler ¢ok sayida farkl
alanda test edilmislerdir. Bu arastirmada c¢alisma alam1 olarak Yyiyecek-icecek
isletmelerinden biri olan fast food isletmeleri segilmistir. Bu amagla yiyecek-icecek
isletmelerinin hizmet kalitesini belirleyen somut sonuglar elde edilmek istenmistir. Elde
edilen sonuglarmn tiiketici memnuniyeti ve marka sadakati ile olan iligkisinin ortaya

konmak istenmesi ¢alismanin bir diger boyutudur.

Arastirmada iki farkli fast food isletmesinden alinan veriler kullanilarak tiiketicilerin
hizmet kalitesi algilar1 6l¢iilmek istenmistir. Bu agidan ¢alisma bu alanda yapilmis olan
caligmalardan ayrilmaktadir. Ayrica c¢alismaya konu olan bdlgede yiyecek-igecek
isletmeleri ile ilgili bu sekilde bir calisma olmamasi g¢aligmanin diger bir 6zgiin

boyutudur.
1.4. Varsayimlar

Arastirmanin amaci dogrultusunda gerekli bulgulara ulasmak amaciyla ve buna baglh

olan sonuglara ulagsmak i¢in bazi1 varsayimlar kabul edilmistir. Bunlar;
1. Hizmet kalitesi dogrudan ve pozitif olarak tiikketici memnuniyetine etkilidir.

2. Yemek kalitesi dogrudan ve pozitif olarak tiiketici memnuniyetine etkilidir.



3. Algilanan deger dogrudan ve pozitif olarak tiiketici memnuniyetine etkilidir.
4. Tiiketici memnuniyeti dogrudan ve pozitif olarak davranigsal niyetlere etkilidir.
5. Tiiketici memnuniyeti dogrudan ve pozitif olarak marka sadakatine etkilidir.
1.5. Smirhliklar
Arastirmanin sinirliliklar su sekilde siralanabilir;

e Arastirma, Eskisehir ilindeki iki zincir fast food restoranina giden tiiketiciler ile

strhidir.
e Arastirmadaki veriler sadece tiiketici boyutuyla elde edilmistir.

e Bu arastirmanin uygulama siiresinin kisith olmasi c¢alismanin diger bir

sinirliligint olusturmaktadir.



2. Alanyazin
2.1. Hizmet ve Hizmet Kalitesi

Hizmet ve hizmet kalitesinin agiklanacagi bu boliimde genis bir literatiir taramasi
sonucunda hizmet kavrami, hizmetin siniflandirilmasi, hizmetin ozellikleri, hizmet
kalitesinin boyutlari, tiikketici memnuniyeti, tiiketici sadakati, hizmet kalitesi 6l¢iim

modelleri sirastyla agiklanmaktadir.
2.1.1. Hizmet kavram

Hizmet kavrami ilk defa 1700’li yillarda Fransiz filozoflar tarafindan sistematik bir
sekilde ele alinmistir. Bu yillarda hizmet “tarimsal faaliyetlerin disinda kalan tiim
faaliyetler” olarak tanimlanmistir (Uraltas ve Ekici, 2010). Glinlimiizde hemen hemen
tim Orgiitler varolus amaclarin1 “hizmet vermek; halka, tiiketiciye hizmet etmek”
bigiminde ifade etmektedirler (Oztiirk, 2010: 3). Tiim bu &rgiitlerin bagli bulunduklar
pazarlarin farkli olmasi, hizmet verdikleri kitlenin farkli olmasi sebebiyle hizmetin
genel bir taniminin yapilmasi pek miimkiin olmamaktadir. Bir hizmetin mallarla birlikte
sunulmasi ve mallardan bagimsiz sunulmasi arasindaki farkin taniminin yapilmast zor

oldugundan hizmetin tanim1 zorlasmustir (Islamoglu vd., 2006).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) (AMA) hizmetleri; “bir
malin satisina bagl olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve
ithtiya¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir” seklinde
tammlamustir (Oztiirk, 2010: 4). Grénroos (2000)’a gére hizmet; her zaman gerekli
olmasa da normal bir sekilde tiiketicinin problemini ¢ozmeye c¢alisan hizmet
saglayicinin sistemleri ve/veya hizmetleri ve/veya fiziksel kaynaklar1 ve/veya c¢alisanlar
ile tiiketici arasindaki etkilesim sirasinda olusan daha az ya da daha ¢ok soyut bir
faaliyetler dizisi igeren bir siirectir. Bir diger tanmima gore hizmet, tiiketicilerin
yasantilarindan kaynaklanan ve cogunlukla fiziksel olmayan sorunlarini ¢6zmeye ya da
¢oziimii kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve faydalar toplamidir. Mallar insanlarin
ihtiyaclarii ¢ézmeye yonelik iken hizmetler ise insanlarin sorunlarma yonelik

faaliyetlerdir (Islamoglu vd., 2006). Hizmet organizasyonlari ise egitim, saglik, turizm,



finansal, banka, glivenlik, sigorta, egitim ve kisisel bakim gibi ¢ok genis alanda faaliyet
gostermektedirler (Islamoglu vd., 2006; Uraltas ve Ekci, 2010; Kozak vd., 2011;
Oztiirk, 2010; Uygur, 2007). Diger taraftan isletmelerin pazara sunduklar gesitli iiriinler

(mal ya da hizmetler), somut ve soyut unsurlarin baskinligina gore Sekil 1°de

gosterilmektedir.
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Kaynak: Shostack, 1977: 77.

Somut unsurlarin baskin oldugu, tuz, mesrubat gibi iiriinler saf mallar olarak
nitelendirilirken, egitim hizmeti gibi soyut unsurlarin baskin oldugu hizmet agirlikli
trtinler saf hizmetlerdir. Havayolu tasimaciliginda agik¢a soyut unsurlar hakimdir;
havayolu tasimaciligi somut bir malin fiziksel sahipligiyle sonuglanmaz. Neredeyse
biitlin diger unsurlar1 da soyuttur. Ucak ile otomobilin karsilastirilmasinda benzerlikler
saptanabilir. Nakliye unsuru her ikisinde de ortaktir. Somut dekor her ikisinde de
onemli roller oynar. Benzerliklere ragmen, bazi yonleri taban tabana zittir. Ugak, hizmet
veren fiziksel bir sahipliktir. Ancak ucakla yapilan havayolu seyahatine fiziksel olarak
sahip olmak miimkiin degildir, sadece ucakta yapilan seyahat yasanabilir (Shostack,
1977: 73-80° den aktaran Erdem, 2007: 6)



Mallarda oldugu gibi hizmetlerde de bir 6z hizmet bir de bu hizmetin uzantilar1 olan
destekleyici ve zenginlestirici hizmetler vardir. Oz hizmet temel fayday: saglayan ya da
temel sorunu ¢ozen hizmettir. Hastanenin tedavi hizmeti, berberin sa¢ bi¢cimlendirme
hizmeti, havayolu isletmesinin sundugu seyahat hizmeti gibi hizmetler 6z ya da temel
hizmetler olarak nitelendirilirler. Oz hizmetin yerine getirilmesi igin sunulan diger
hizmetler destekleyici hizmetler olarak tanimlanabilirler. Ornegin, bir restoran temel
hizmet olarak saglikli beslenme sorununu ¢6zmeyi sunarken, karsilama, masa
temizleme, servis gibi hizmetleri de sunmas1 gerekir. Zenginlestirici hizmetler, rekabet
istiinliigiine katki saglama yaninda tiiketici tatmini bakimindan temel hizmetin diizey
ve Kkalitesini arttiran hizmetlerdir. Restoranda yemekten sonra ikram edilen ¢ay-kahve

hizmeti buna 6rnek olarak gosterilebilir (Islamoglu vd., 2006: 110).
2.1.2. Hizmetin simflandiriimasi

Hizmetlerin smiflandirilmasi hizmetlerin ¢ok genis alanda faaliyet gdstermesinden
dolayr zordur. Fakat hizmetlerin siniflandirilmasinda kullanilan 6&lgiitler hizmetlerin
ayirt edici Ozelligidir (Uygur, 2007: 46). Yapilan siniflandirmalar farkli hizmetlerin
ortak 6zelliklerinden yola cikilarak olusturulmustur (Uraltas ve Ekici, 2010).

Hizmetler bir¢ok degisik sekilde siniflandirilmigtir. Bu siniflandirmalar yapisina gore
hizmetler, isletmenin tiiketici ile olan iligkisine gore hizmetler, tiiketicinin hazir olmasi
gereken hizmetler, tiiketicinin hazir bulunmamasi gereken hizmetler, pazarlanabilir
hizmetler ve pazarlanmayan hizmetler, insan giiciine dayali hizmetler ve insan giiciine
dayali olmayan hizmetlerdir (Uraltas ve Ekici, 2010; Uygur,2007; Oztiirk, 2010; Erdem
2007).

2.1.2.1. Yapisina gore hizmetler

Bu siniflandirmada 6nemli olan hangi tiir ihtiyaglarin giderilecegidir. Hizmetler
yapisina gore ayrilirken iki yonlii diisiiniilebilir. Ik olarak eylemin kime ya da neye
yonelik oldugu ya da bu eylemin somut mu soyut mu oldugudur. Hizmetler yapisina
gore 4 farkli grupta incelenmektedirler. Bunlar (Uraltas ve Ekici, 2010; Uygur,2007;
Kargin, 2006):

1. Insana yonelik hizmetler: Ulastirma, saglik, yiyecek-icecek hizmetleri,

2. Mala yonelik hizmetler: Camasirhane, araba hizmetleri,



3. Insan aklina yonelik hizmetler: Egitim hizmetleri,
4. Bilgiye yonelik hizmetler: Bankacilik, muhasebe

2.1.2.2. Isletmenin tiiketici ile olan iliskisine gore hizmetler

Isletmenin tiiketicisi ile olan iliskisine gore siiflandirma tiiketicinin iiyelik durumu ve
hizmetin siirekliligi agisindan yapilmistir. Bu sekilde isletme tiiketicisini daha yakindan

tanima imkani bulmaktadir (Uraltas ve Ekici, 2010).

Tablo 1. Isletmenin tiiketici ile iliskisine gore hizmetler

Hizmet Sunum Niteligi Uyelik Tliskisi Var Bicimsel Bir iliski Yok
e Sigorta
Hizmetin Siirekli Olusu o
e Telefon aboneligi e Metro
e Bankacilik e Radyo Istasyonu
e Aylik Abonmanlar e Araba kiralama
Hizmetin Aralikh Olusu ) o L )
¢ Kombine mag bileti e Turizm isletmeleri
e Saglik Hizmetleri e Tiyatro, sinema

e Posta hizmetleri

Kaynak: Lovelock, 1996: 40

Tablo 1’de goriildiigii gibi hizmet isletmesi ve tiiketici arasindaki iliski tiirtine gore;
stirekli tiyelik iliskisi ile yiiriitlilen, siirekli bi¢cimsel bir iliski olmadan, iiyelikle aralikli
yararlanilan ve bi¢imsel bir iliski olmaksizin aralikli hizmetten yararlanilan hizmetler

olmak tizere dort farkl sekilde gruplandirilmaktadir (Uygur, 2007).

Uyelik iligkileri genellikle, tiiketici bagliligi ile sonuglanmaktadir. Bir pazarlama
stratejisi olarak, bircok hizmet isletmesi, tekrar tercih edilen isletme olmak ve/veya
devamli finansal destek saglamak amaciyla, tiiketicileri ile olan big¢imsel ve stirekli
iliskilerini gelistirmenin yollarini ararlar. Tiiketici bagliligi yaratmak i¢in Oncelikle,
kaliteli iirtin ve hizmet sunmak, ikinci adimda ise onlara beklentilerinin de Otesinde
milkemmel hizmet sunarak, iliskiyi siirekli kilmak, esas hareket noktasi olmalidir

(Yiksel, 1997: 440).




2.1.2.3. Tiiketicinin hazir bulunmasini gerektiren hizmetler

Tiiketicinin hizmetin sunumu sirasinda fiziksel mevcudiyeti gerekiyor ise hizmeti
sunma siiresince zaman harcamalar1 gerekir. Hizmetlerden tatmin olmalar1 ise hizmeti
sunan personelden, hizmeti kullanan diger tiiketicilerin 6zelliklerinden etkilenir (Oztiirk,
2010: 30). Bu hizmet siniflandirmasina yiyecek- icecek hizmetlerinden alinan hizmetler

ornek olarak verilebilir.
2.1.2.4. Tiiketicinin hazir bulunmasini gerektirmeyen hizmetler

Bu tiir hizmetlerde, tiiketici hizmet veren personeli ya da mekan1 goremeyecegi igin
hizmetin teknik kalitesi dnem kazanir, hizmet siireci daha az 6nemlidir. Ornegin, kredi
kartlar1 ve baz1 sigortalar i¢in hizmet verilen kuruma gitmeden telefon ya da posta

yoluyla hizmetten faydalanilabilir (Oztiirk, 2010: 30).
2.1.2.5. Pazarlanabilir hizmetler ve pazarlanamayan hizmetler

Bazi hizmetler, sosyal ve ekonomik cevreden kaynaklanan nedenlerden dolay1 pazar
dis1 mekanizmalar tarafindan dagitilir. Kamuya herhangi bir ticret beklemeden sunulan
devlet hizmetleri bu kapsamda degerlendirilir. Insanlar1 bu tiir hizmetlerin
kullanimindan dislamak miimkiin degildir. Ornek olarak Insanlarm yaya gecidini
kullanmasindan para almak verilebilir. Bu tiir bir siniflamada politik, ekonomik, sosyal
ve teknolojik c¢evredeki degisimlere gore hizmetin iki gruptan birinde yer alacagi
unutulmamalidir. Ornegin gocuk bakimi, yemek pisirme, temizlik gibi hizmetler birgok
toplumda ev icinde saglanan hizmetler iken, giiniimiizde bati toplumlarinda pazarlanan

ve talebi olan sektérler haline gelmislerdir (Oztiirk, 2010).
2.1.2.6. Dagitim yontemine gore hizmetler

Tiiketiciler ve hizmet isletmeleri arasindaki iletisim ve dagitim noktalar1 dikkate
alinarak yapilan siiflandirmalardir. Hizmet {iretimi bir biitiin olmakla birlikte iiretim ve
sunum siirecleri birbirlerinden farkli alan ve yerlerde olabilir. Bir restoranda yemekler
mutfakta yapilmasina ragmen sunumu servis salonunda yapilmaktadir. Hizmetler
tiikketicinin hizmetin sunuldugu yerde bulunup bulunmamasina ve hizmetin bulundugu
yerlere gore siralanabilmektedir. Baz1 hizmetler i¢in tiiketicinin hizmetin sunuldugu
yerde bulunmasi zorunludur (Uygur, 2007; Kargin, 2006). Tablo 2’de dagitim

yontemine gore hizmetler gosterilmistir.
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Tablo 2. Dagitim Yontemine gore Hizmetler

Tiiketici-Hizmet Isletmesi

Hizmet Subelerinin

Hizmet Subelerinin

Mliskisinin Yapis
Sayisi Sayis1
Tek Subeli Cok Subeli
Tiiketicinin Hizmeti Sunan e Tiyatro e  Otobiis isletmesi
Isletmeye Gitmesi Durumu e Berber e  Fast-food zinciri

Hizmeti Sunan Isletmenin
Tiiketiciye Gitmesi Durumu

e  Musluk tamiri
e Dogalgaz
Hizmetleri

e Bazi posta
Servisleri (APS Telgraf

gibi)

Hizmet Isletmesi ile Tiiketicinin
Dogrudan Karsilasmadigi
Durum

e  Televizyon
Yayini

e  Flektronik
Bankacilik

Kaynak: Lovelock, 1996: 34

Tablo 2’de gorildiigii gibi hizmet subelerinin sayisi ve hizmetin nerede sunuldugu

hizmetin dagitim1 i¢in énemlidir. Ornegin, bir tiyatro oyunu ayn1 anda sadece bir yerde

sergilenebilir ve hizmeti alacak kisilerin tiyatroya gitmesi gerekmektedir. Ancak evinde

kullandig1 muslugunu tamir ettirmek isteyen bir tiiketiciye hizmet vermek i¢in hizmeti

sunacak olan tamircinin tiiketicinin evine gitmesi sarttir.

2.1.3. Hizmetlerin ozellikleri

Mallar ve hizmetler arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir. Hizmetlerin farkliligi,

tasidiklart niteliklerden kaynaklanmaktadir. Hizmetleri, mallardan ayiran o6zellikler

goriilmezlik, biitiinsellik, heterojenlik, stoklanamazlik, esssizlik ve sahipliktir (Sezgin,

2004).
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2.1.3.1. Goriilmezlik (Soyutluk)

Hizmetlerle mallar arasindaki en onemli 6zelliklerinden biri soyutluktur (Kozak vd.,
2011:7). Hizmetler fiziksel olmayip performans ya da hareketler oldugu i¢in dokunabilir
mallar gibi goriillemez, dokunulamaz, hissedilemez ve tadilamazlar. Bir hizmet satin
aldigimizda genellikle hizmeti temsil edecek somut bir sey bulunmamaktadir. Ornegin,
bir otel isletmesinden iirlinii satin almadan 6nce o otelin sunacagl hizmetleri deneme
sansimiz yoktur (Uygur, 2007: 41). Hizmet igerisinde kullanilan somut ve fiziksel bir
delil s6z konusu hizmeti tiiketici i¢in daha somut hale getirilebilir. Otellerde odalara
konan, otelin semboliinii tasiyan sabunlar, sampuanlar, kalemler, kagit mendiller,
otobiis sirketlerinin yolculara hediye ettikleri 1slak mendiller ve giizellik salonlarinin
dagittiklar1 promosyon kremler somutlastirict unsurlardir. Hizmetin fiziki bir varliginin
olmamasi sonucu ortaya ¢ikan depolanamama, patentle korunamama, kolayca teshir ve
tanitma imkaninin olmamas: gibi karakteristik Ozellikleri hizmeti mallardan
ayirmaktadir (Cemalcilar, 1996: 275). Hizmetlerin bu 06zelligi dolayisiyla {iriin
pazarlamasiyla hizmet pazarlamasi birbirinden ayrilmaktadir (Kozak vd., 2011: 7).
Hizmetlerin soyut varliklar olmalar1 sonucunda bazi 6zellikler ortaya ¢ikmistir. Bunlar
(Islamoglu vd., 2006);

o Tiiketiciler tarafindan kii¢iik miktarlar halinde denenemezler, teste tabi

tutulamazlar.
e Mallarda oldugu gibi goriintiilenemezler.
o Fiziksel yapilar1 olmadig: icin, kolayca taklit edilebilirler ve patent haklarini
korumak son derece zordur.
e Mallarda oldugu gibi kolayca markalanamazlar.

e Mallardaki gibi standartlastirilamazlar.

Hizmetin kolayca patentlesememesi, kisa zamanda benzerlerinin ortaya c¢ikmasina

sebep olmaktadir. Bu nedenle, firma rakiplerinden 6nce ve ¢ok hizli genislemelidir.

2.1.3.2. Biitiinsellik (Es Zamanli Uretim ve Tiiketim)

Hizmet kavramini hizmeti lretenden ayr1 tutmak miimkiin degildir. Ciinkii hizmetin
ortaya cikarilmasiyla kullanimi es zamanli olarak meydana gelir (Uraltas ve Ekici,
2010:9). Hizmet isletmeleri olan turizm isletmelerinde tiiketici ve hizmeti sunan

personelin iletisime gegebilmeleri i¢in birlikte, ayn1 anda ve bir arada bulunmalari
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gerekmektedir. Tiiketici ve onunla iletisime gegen personel tiriiniin pargalaridir (Uygur,
2007: 42). Bu nedenle hizmetlerin biitiinsellik 6zelligi yoneticilerin hem kendi
elemanlarin1 hem de tiiketicilerinin ayn1 anda yonetimini gerektirir (Uraltas ve Ekici,
2010: 9). Pazarlama agisindan iiretim ve tiketimin ayrilmazligi ilkesi, hizmetlerde
dogrudan satis1 ¢ogu kez miimkiin olan tek dagitim kanali haline getirmektedir ve bir
hizmet birden fazla pazarda satilamamaktadir. Bu 6zellik ayrica bir isletme tarafindan
verilen faaliyetlerin hacmini de kisitlamaktadir. Ornegin bir tamircinin bir giinde tamir
edebilecegi araba miktar1 ya da bir doktorun muayene edebilecegi hasta sayis1 kisitlidir
(Oztiirk, 2010: 21). Turizm endiistrilerilerinde tiiketiciler isletmelerin hizmetlerini
tiiketebilmek icin isletmenin bulundugu yere gitmek ve personelin sundugu hizmeti

tilkketmek zorundadirlar (Uygur, 2007: 71).
2.1.3.3. Degiskenlik (Heterojen olmasi)

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar olduklar1 i¢in ayni
hizmetin iki farkli sunumunun ayni olmasi olanaksizdir (Oztiirk, 2010: 20). Tiiketici
acisindan hizmeti saglayan insandir, yani hizmetin kendisini insanin olusturmasi,
performansin zamana ve doneme bagli olarak degismesine ve dalgalanmasina neden
olabilmektedir. Diger taraftan heterojenlik durumu hizmeti tiiketen tiiketiciden de
kaynaklanabilmektedir. Herhangi bir hizmeti tiiketen tiiketicilerin her an degismesi,
iriin ve ¢alisanlardan kaynaklanan performans siirekli ayni kalsa bile tiiketicilerin
tatmini ve hizmetin kalitesini degerlendirmesini etkilemektedir (Kozak vd., 2011: 8).
Hizmetin kalitesini degerlendirmek, hizmeti satin almadan once kalitesi hakkinda bir
tahminde bulunmak zordur. Ornegin bir tiyatro ya da konser bileti alan kisi nasil bir
gosteri olacagmi ve verdigi paraya degip degmeyecegini onceden bilemez (Oztiirk,
2010: 20).

Heterojenlik bazen tiiketici memnuniyeti i¢in gerekli olabilmektedir. Tiiketiciler
bireysel anlamda birbirlerinden farkli istek ve ihtiyaglara, beklentilere sahiptir. Calisan
personel tiiketicilerin bireysel anlamda istek, ihtiya¢ ve beklentilerini ne kadar iyi anlar
ve 0 dlg¢lide hizmetini sunarsa, tiiketicilerin tatmini saglanmis olacaktir (Uygur, 2007:

71).

Heterojenligin getirdigi bir zorluk ise, sadece hizmet tutarliliginin firmadan firmaya ve

kisiden kisiye degismesi degil, zaman icinde de degismesidir. Ornegin, bazi
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McDonald’s subeleri yardimsever, giiler yiizlii personele sahipken, digerleri tiiketiciyle
iletisime gecmekten c¢ekinen elemanlar calistirirlar. Bu fark sadece subeler i¢in degil,
belli donemlerde olusabilecek farkliliklar nedeniyle aymi sube i¢in de gegerlidir

(Hoffman ve Bateson, 1997: 34’den aktaran Erdem, 2007: 13).
2.1.3.4. Stoklanamazlik (Bozulabilirlik)

Stoklanamazlik hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi,
yeniden satilamamasi anlamina gelir. Hizmetlerin dayaniksizligi, hizmetlerin daha
sonraki bir satig veya kullanim i¢in depolanip saklanamayacaklari anlamina gelir. Bazi
hizmetlerde talebin diizensiz olusu hizmetlerin bozulabilirlik 6zelligini arttirir.
Hizmetlerin saklanamamasi 6nemli pazarlama zorluklar1 getirir. Mallarin saklanabilme
ozelligi, liretim ve tiiketimin zaman ve mekan i¢inde ayrilabilecegi anlamina gelir. Bir
mal, iilke i¢cinde bir bolgede iiretilir ve satilmak iizere bir bagka bolgeye nakledilebilir;
Ocak ayinda firetilip, Mayis ayinda tiiketilebilir. Ancak hizmetlerin bir diger 6zelligi
olan es zamanli iiretim ve tiiketimden dolayr depolanmasi miimkiin degildir. (Uygur,
2007; Oztiirk, 2010; Erdem, 2007). Hizmetlerin stoklanamazlik 6zelligi, goriilmezlik
0zelliginin de sonuclarindan biri olarak degerlendirilebilmektedir. Hizmetleri mallardan
aytran bu 6zellik, hizmetlerin mallar gibi stoklanamayacagini agiklamaktadir. Hizmetler
tiretildikleri anda tiiketilmelidir. Hizmetlerin bekletilmesi olanakli olsa da, gereksinimin
anhk olmasi nedeniyle ertelenen hizmet tiiketiciye yarar saglamamaktadir (Akdogan,
2011: 11).

Hizmetlerin kolay bozulabilirlik 6zelligi onlarin depolanmamasi veya o an satin
alinmayan hizmetin baska zaman satilmasinin s6z konusu olmamasindan
kaynaklanmaktadir (Akbaba ve Kiling, 2001: 163). Ornegin, herhangi bir ugagin bir
seferinde satilmayan koltugunun ya da bir otelin satilmayan yataginin ilgili sefer ve
gece g6z Oniline alindiginda telafisi miimkiin degildir (Sezgin, 2004: 11). Hizmetlerin
bozulabirliginin etkisi olarak arz ve talep uyumunu saglamak giictiir. Hizmetler yeniden
satitlamaz. Bu nedenle turizm endiistrisinde son dakika satislari, aksiyonlar ve

overbooking (fazla rezervasyon) yapilarak zarar minimize edilmeye ¢aligilir.
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2.1.3.5. Sahiplik

Hizmet sektorii yapis1 geregi bir malin sahipligine degil, genellikle soyut bir {iriinlin
kullanimina yénelik ¢alismalar1 ifade etmektedir. Ornegin, bir konaklama isletmesinin
odasindan yararlanmak, odaya sahip olmak degildir. Gegici bir siire i¢in oda {izerinden
verilecek olan hizmetleri kullanmaktir. Yani hizmetin satis1 fiziksel bir malin satisinda
oldugu gibi tiiketicinin mamulii gormesi, piyasadaki alternatifleri ile karsilastirma
yapmasi, incelemesi, test etmesi, garanti olanaklarin1 degerlendirmesi, standart bir fiyat
almak adma arastirma yapmasi seklinde gelismemektedir. Hizmetlerde Odeme
hizmetlerin kullanilmasi ya da kiralanmasi i¢in yapilmaktadir. Bir malin tiiketicisi o
mala ihtiyaci ne kadar fazla olursa olsun piyasada olan1 ya da diger bir ifade ile
iireticinin {irettigi kadar donanima sahip olanm1 almak icin ¢aba sarf edecektir.
Ihtiyaglarin1 ve ekonomisini en iyi tatmin eden iiriinii segecek ve satin alma yoluyla ona
sahip olacaktir. Ornegin kuaforlilk hizmeti sunumunda tiiketici ne istedigini bildirir
ancak ortaya cikacak olan iiriin tamamen hizmet saticisinin bireysel kabiliyeti kadardir
ve tiiketicisinin ihtiyacin1 giderebilir ya da gideremeyebilir. Tiiketici tiretim sonunda
ortaya ¢ikacak iiriinii tam olarak bilmeden satin almaktadir. Ancak {liretim esnasinda ne
istedigini bildirmekte, satict da bu istekleri yerine getirme zorunlulugu tasimaktadir. Bu
yizden hizmet sektdriinde {iriine sahiplik alim siirecindeki periyodiklik seklinde
olugsmaktadir. Yukarida bahsi gecen kuaforiin tiiketicisi aldig1 hizmette doyuma ulagmis
ise, bir daha ki seferde de ayn1 kuaforii tercih edecektir (Biger, 2007; Ozgiiven, 2008;
Odabasi, 1994).

2.1.3.6 Essizlik (Benzersizlik)

Farkli olan pek ¢ok hizmet tiiketicileri ilgilendirir ve ¢eker. Ornegin, turistler i¢in musir
piramitleri, Topkap: sarayi, Eyfel Kulesi ve Hyde Park gibi 6zelligi bulunan yerler
benzersiz turist cekim yerleridir. Giinlimiizde standardizasyon her ne kadar dnemli bir
tiiketim tercihi nedeni ise de farki bulunan ve tek olan iiriinlere yonelik talep devam
etmektedir. Ornegin, {iriin standardi ve kalitesi ile belirli bir imaj1 olan Hilton otelinde
konaklamak yerine, ayn1 bolgede bulunan tarihi bir otelde konaklamay tercih edecek

birgok turist vardir (Sezgin, 2004).
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2.1.4. Hizmet kalitesi

Kalite ile ilgili literatiirde ilk olarak isletmeler tarafindan iiretilen iiriinlerin fiziksel
Ozelliklerine yoOnelik olarak baslatildigi, sonralar1 isletme ve insan kalitesi gibi
degisimler yasadigi ve yine bu siire¢ icerisinde hizmet kalitesi yaklasiminin ortaya
ciktig goriilmektedir (Akdogan, 2011: 32 ). Ister hizmet sektorii olsun, isterse iiretilen
bir mal s6z konusu olsun kalite denince akla dort boyut gelmektedir ve bunlarin hepsi
de pazarlama faaliyetlerinin basarisinda genellikle esit agirlikli olarak G&nem
tasimaktadir. Kalite ile ilgili dért boyut sunlardir (Tavmergen, 2002: 26):

e Tasarim Kalitesi (Uretimden dnce planlanan)

e Uygunluk Kalitesi (Thtiyaca cevap vermesi)

e Ogzellikler ( Uriin ve hizmetin sahip oldugu nitelikler)

e Alan hizmeti ( Satis sonras1 hizmetler)

Uretim agisindan kalite; iiriine dayanan tanimlama, iiretime dayanan tanimlama,
kullanici-tiiketiciye dayanan tanimlama ve degere dayanan tanimlama olarak dort farkl
sekildedir. Uriine dayanan tanimlama: Uriiniin neleri, ne kadar icerdigi ile ilgilidir.
Uretime dayanan tamimlama: Uretilen iiriin icin belirlenmis standartlarin ne &lgiide
gerceklestigi ile ilgilidir. Bu goriisii benimseyenlere gore “kalite, ihtiyaclara
uygunluktur. Kullanici-tiiketiciye dayanan tanimlama: kullanici ya da tiiketici agisindan
{irliniin ‘amaca uygunlugu’dur. Degere dayanan tanimlama: Uretime ve tiiketiciye

dayanan tanimlamanin karisimidir (Akdogan, 2011: 32).

Hizmetlerin dogrudan insan ve onun sorunlarina yonelik olmalarindan ve hizmetlerin
kendilerine 6zgii 6zellikleri nedeniyle, kalite diizeylerinin ne olmalart gerektigi basli
basina bir sorundur (Islamoglu vd., 2006: 137). Diinya iizerinde yapilan iiretim icinde
hizmet sektorii paymin giderek artmasi ve tiiketici memnuniyeti kavraminin tiiketici
sadakati {izerindeki etkisinin anlasilmasi, isletmelerin hizmet kalitesini gelistirmeye

onem vermesini saglamistir (Yager ve Duman, 2006: 218).

Verimlilik ve kaliteli hizmet kavramlari, gilinlimiizde turizm isletmelerinin basari
kriterlerini gdsteren iki dnemli 6l¢iit olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle uzun donemde
kaynaklarimi verimli kullanmayan, kaliteli hizmet iiretemeyen ve bunlarin sonucunda

tilkketicilerini memnun edemeyen isletmeler basarili olmakta ve kar amaclarina
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ulasmakta olduk¢a zorlanmaktadirlar (Okumus, 1993: 165). Gec¢miste hizmet
sektoriinde iyi bir is yapmak icin gegerli olan isin yerine getirilmesi, yani hizmetin bir
sekilde tiiketiciye sunulmasi artik tliketici memnuniyeti i¢in yeterli degildir

(Tavmergen, 2002: 19).

Hizmet kalitesi, isletmelerarasi rekabet edebilirliginin dnemli bir belirleyicisi olarak
goriilmektedir. Bu yoniiyle hizmet kalitesi, bir hizmet isletmesinin kendisini diger
isletmelerden farklilastirarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmasini saglamaktadir
(Ghobadian, Speller ve Jones, 1994’den aktaran Kurnaz, 2011). Son yillarda hizmet
sektorliniin hizli bir sekilde gelismesi, hizmet isletmelerinin daha genis pazarlarda
rekabet etmeleri ve insanlarin kalite konusunda duyarli ve bilingli olmalari, hizmet
isletmelerinde kalitenin Onemini artirmistir. Hizmet kalitesindeki yiikselmenin bir
isletmeye daha fazla yeni tiiketici kazandiracaginin, mevcut tiiketiciyle is hacmini
artiracaginin, isletmeyi fiyat yonli rekabetlerde 6ne ¢ikarabileceginin ve harcanan emek
ve masrafi azaltabileceginin ortaya ¢ikmasi lizerine hizmet igletmelerinin temel amaci

kalitenin saglanmasi olmustur (Sevimli, 2006: 14).

Hizmet kavraminin soyutlugundan dolay1 nasil bir¢cok degisik tanim1 mevcut ise hizmet
kalitesinin taniminin yapilmasinda da bazi zorluklar ve farkli bakis acilar1 mevcuttur.
Hizmet kalitesi cesitli yazarlarca, ‘bir hizmetin istiinliigii hakkindaki bir tavir veya
kiiresel bir yargr’, ‘bir hizmetin tiiketici beklentilerini nasil karsiladigi veya astiginin
algilanmasr’, ‘tiiketici ihtiyaglarina uygunlugun derecesi’, ‘tiiketicinin ihtiyaglarini
karsilamada diisiiniilen miilkemmelligin derecesi’ ve ‘milkemmellige ulagmada

degiskenlerin kontrolii” seklinde tanimlanmistir (Dursun, 2008: 34).

Lewis ve Booms 1983 yilinda hizmet kalitesini, sunulan hizmetin seviyesinin tiiketici
beklentilerine ne kadar iyi bir sekilde uydugunun 6lgiisii olarak tanimlamistir. Bir diger
tanima gore hizmet kalitesi, olasi tiiketicilerin belirli bir hizmetle ilgili ihtiya¢ ve
beklentilerinin tam anlamiyla karsilanmasi siirecinin basar1 ile sonuglandirilmasi

amaciyla yapilan ¢aligmalarin biitiinlidiir (Giilmez ve Dértyol, 2009: 112).

Parasuraman vd., (1985)’a gore hizmet kalitesi ise, beklenen hizmet ve algilanan hizmet
performansinin karsilastirilmasi olarak tanimlanmis ve hizmet kalitesini, hizmetin

istlinliigline dair global karar ve tutumlar olarak degerlendirilmistir. Hizmet kalitesi,
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verilen hizmetin tiiketici beklentilerinin ne kadarmi karsilayabildiginin bir 6l¢iisiidiir.

Kaliteli hizmet vermek ise tiiketici beklentilerinin karsilanabilmesidir.

Diger taraftan algilanan hizmet kalitesi ise; tiiketicinin hizmeti almadan Onceki
beklentileri ile yararlandigi ger¢ek hizmet deneyimini kiyaslamasinin bir sonucu olup,
tiiketicinin  beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve
derecesidir (Parasuraman vd., 1988: 17). Sekil 2’de hizmet tiiketicileri ve hizmet

saglayicilar1 arasindaki baglantilar zinciri gosterilmistir.

Misteri-
Tedarikgi
Zinciri

Sekil 2. Hizmet Kalitesi Cemberi

Kaynak: Fisk vd.,2004: 154
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Hizmet saglayici ve tiiketiciyi baglayan li¢ zincir sunlardir: Hizmet teslim zinciri,
tiiketici tatmini zinciri ve tiikketici tedarik¢i zinciri (Fisk vd., 2004: 154). Hizmet teslim
zinciri hizmetlerin etkilesimli yapisin1 gosterir ve bu zincir tatmin edici hizmet
karsilamalariyla gii¢lenir. Tiiketici tatmin zinciri tiikketicinin tatmin seviyesi ile hizmet
saglayicisina olan sadakatin seviyesi arasindaki baglantiy1r gosterir. Tiiketici-hizmet
saglayict (tedarikei) zinciri hizmet saglayicist ve tiiketici arasindaki karsilikli tatmini
gosterir, bu zincir tiikketicinin hizmet saglayicisina bagliligiyla sonuclanir. Bu zincirler
hizmet karsilagmasi, hizmet saglayicis1 ve tiiketici alanlarini gosteren ve ii¢ boliimden
olusan garklardaki ya da alanlardaki eylemleri birbirine baglar. Hizmet kalitesi gemberi

zincirlerle birbirine baglanan bu ii¢ alanda isler (Fisk vd., 2004: 154).

Hizmet kalitesini degerlendirmek, hizmetin 6zelliklerinden dolayr zordur. Hizmetin
soyut nitelikte olmasi, tretildigi yerde tiikketilmesi, heterojen bir yapiya sahip olmasi,
hizmetin nerede ne zaman ve kimin tarafindan verildigine bagl olarak degismesi ve
tiretim ve tiikketimin es zamanli olmasi1 gibi 6zellikleri hizmet kalitesinin kavranmasini
ve uygulamasini ve tanimlanmasini zorlastirmaktadir. Uriinler satin alindiginda tiiketici
kalite konusunda karar verebilmek icin stil, renk, etiket, ambalaj, sertlik vb. gibi fiziksel
ozellikleri kullanmaktadir. Hizmetler satin alindiginda ise hizmetin kalitesi konusunda
karar verebilmek i¢in ¢ok az fiziksel 6zellik bulunabilir ya da bazen de hicbir (hizmetin
niteligine gore) fiziksel oOzellik bulunamayabilir. Bu durumda tiiketici, hizmet
isletmesinin bina, arag¢ gereg, personel gibi sinirli sayidaki gozle goriiliir imkanlarim
dikkate alarak kalite konusunda karar verme egiliminde olacaktir (Akdogan, 2011;

Oncii vd., 2010).
2.1.4.1. Hizmet Kalitesi Olciim Modelleri

Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi, hizmet kalitesi iyilestirme ya da gelistirme siirecinin de
ilk asamasini olusturmaktadir. Hizmetlerde gelinen diizey bir¢cok yoniiyle
Olciilebilmektedir. Tiiketicilerin hizmet sunumu hakkindaki algilar1 ile beklentileri
arasindaki fark hizmet kalitesinin 6l¢iim indeksi olarak kabul gormektedir (Erséz vd.,
2009: 20). Eger bir isletme mevcut hizmet kalite diizeyi hakkinda dogru bilgilere
ulasabilirse, daha sonra yapilmasi gerekenler konusunda daha etkili adimlar atabilir
(Eleren, 2007: 247).
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Tiiketicilerin aldig1 bir hizmetin kalitesini belirlemesi soyut bir siiregtir. Yani tiiketicinin
somut bir tirtin hakkindaki goriisii daha net iken hizmete dayali algiy1 ifade etmesi daha
giictiir. Bu yiizden kalitelerini 6lgmek isteyen hizmet isletmeleri tiiketicilerinin kaliteleri
hakkindaki algilarini 6lgmek icin gesitli yontemler gelistirmektedir. Zaman igerisinde
gelistirilmis ti¢ farklt hizmet kalitesi 6l¢lim modeli izleyen basliklarda anlatilmistir.
Olgemediginiz seyi iyilestiremezsiniz anlayisiyla hareket edip ve bir galisma ortaya

konulursa hizmet kalitesi 6l¢limii kolaylastirilabilmektedir.
a. Teknik ve Fonksiyonel Kalite Modeli

Gronroos’un (1984) gelistirdigi bu modelin temelinde algilanan toplam kalite vardir. Bu
hizmet kalitesi modeline gore algilanan toplam kalite, beklenen hizmet ve algilanan
hizmetin toplamindan olusur. Christian Gronroos bir hizmetin toplam kalitesinin ii¢
bilesenden olustugunu agiklamistir. Bu bilesenler: Teknik kalite, islevsel kalite ve firma
imajidir. Teknik kalite tiiketicinin hizmetten ne elde ettigidir, islevsel kalite ise
tilketiciye nasil hizmet edildigi anlamina gelmektedir. Teknik kalitenin Olgiilmesi
islevsel kaliteye gore daha kolaydir. Teknik kalite; kaliteyi gilivenceye alacak
sistemlerin, prosediirlerin ve tekniklerin uygulanmasidir. Bir kargo sirketinin yeni
ulastirma araglari, bilgisayar programlari1 almasi teknik kalitenin artirilmasina yoneliktir.
Oysa islevsel kalitenin, yani tiiketiciye nasil hizmet edildiginin objektif olarak
Olclilmesi, standartlastirilmas1 ve sistematiklestirilmesi daha zordur. Kargo sirketindeki
ulagtirma gorevlilerinin tiiketiciyle etkilesimini kontrol etmek zordur. Ayrica islevsel
kalite tiiketicinin Onyargilarindan, algilamalarindan daha ¢ok etkilenir. Arastirmalar
gostermektedir ki, islevsel kalitenin yliksek olmasi, 6rnegin tiiketici ile iligkide bulunan
15 gorenlerin performansi teknik kalitedeki ufak tefek aksakliklarini hos goriilmesine
neden olmakta, teknik kalitedeki performans diisiikliigiinii telafi edebilmektedir. Bir
hizmetin teknik kalitesi uygun diizeyde, ancak islevsel kalite yetersiz diizeyde ise,
teknik performansin tiiketiciyi tatmin etme diizeyinden bagimsiz olarak genellikle
tatminsizlik hakim olmaktadir (Zengin ve Erdal 2000: 52). Temel olarak bir hizmetin
kalitesinin tliketiciler tarafindan algilanan sekliyle ilgili iki boyutu bulunmaktadir.
Bunlar;
¢ Kalitenin teknik boyutu

e Kalitenin fonksiyonel boyutu
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Sekil 3’te goriildiigii gibi beklenen hizmet pazarlama aktiviteleri, agizdan agiza iletisim,
gelenekler, tiiketici ihtiyaglarindan etkilenmektedir. Algilanan hizmet ise hizmetin
performansi ile ilgilidir. Yani hizmetin ger¢ekte ne oldugunu ifade etmektedir.
Algilanan hizmete etki eden iki kalite boyutu tiiketicinin zihninde isletme imaj1 ile

birleserek algilanan hizmet kalitesini olusturmaktadir.

Tiiketicilerin hizmet isletmeleri ile etkilesimleri sonucunda ne aldiklar tiikericilerin
kalite degerlendirmeleri i¢in 6nemlidir. Bu hizmet Kkalitesinin teknik boyutu olarak
adlandirilabilir. Genellikle bu teknik kalite, tiiketiciler tarafindan objektif tavir ile
Olciilebilmektedir (Akdogan, 2011). Teknik kalite tiiketicilerin hizmetle etkilesimi

sonucu ortaya ¢ikan kalitedir ve hizmetin sonucuyla ilgilidir (Gronross, 1984).

Fonksiyonel kalite ise hizmetin nasil oldugu, nasil iretildigi, nasil sunuldugu ile
alakalidir. Bu kalite boyutunda islevsellik 6n plana ¢ikmaktadir. Fonksiyonel kalite

hizmetin siireci ile iliskilendirilebilir (Gronross, 1984).

Algilanan Hizmet

[ BEKLENEN HIZMET L
Kalitesi

[ ATGILANAN HIZMET

Geleneksel Pazarlama Aktiviteler: IMAT

(Reklamcilik. Fivatlama, Saha Satisi)

Agizdan Agza lletisim

TEENIK KALITE FONKSITONEL
KALITE
Ne? Nasil?

Sekil 3. Iki Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Gronroos, 1984: 40.
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b. SERVQUAL - Bosluk Modeli

Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen bu modelde algilanan hizmet kalitesi,
tiikketicinin bekledigi hizmet ve algiladigi hizmetin karsilastirmasi yapilmaktadir.
Algilanan hizmet kalitesi modeli; tiiketicinin hizmeti almadan Onceki beklentileri
(beklenen hizmet) ile yararlandig1 gercek hizmet deneyimini kiyaslamanin bir sonucu
olup, tiiketicilerin beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve
derecesini 6l¢mektedir. Parasuraman vd. (1985) bu modelde 12 odak goriismesi ve 14
yoneticiye derinlemesine miilakat yapmuslardir. ilk olarak 97 ifadeden olusan 6lgek 10

boyut altinda incelenmistir.

Parasuraman vd., (1985) yaptiklar1 calismada hizmet kalitesini 10 boyutta ele
almiglardir. Bu boyutlar hizmet kalitesi boyutlar1 i¢inde en ¢ok kullanilandir. Bunlar;

1. Erisilebilirlik: Hizmetin beklemeden elde edilmesi durumudur. Tiiketicinin
zorluk ¢ekmeden hizmet sunan isletme ile temas kurabilme derecesidir. Teknik
donanim gerektirmektedir.

2. Giivenilirlik: Giivenirlik, inanirligi, diiriistligl, tiiketicinin ¢ikarlarinit kalben
hissetmeyi icerir. Kredibiliteye katkida bulunan faktérler; firma ismi, firma
itibar, tliketiciyle etkilesimde kullanilan satig teknikleridir.

3. Giivenlik: Tehlike, risk ve siiphenin olmamasi, igletmede yapilan hizmetlere
giivenin olmasidir.

4. Heveslilik: Hizmeti sunanlarin tiiketicilerin memnuniyetini artirmak i¢in hazir
ve istekli bulunmasini ifade etmektedir.

5. Inamlirhik: Hizmeti alan tiiketiciye kars: diiriist bir sekilde hizmeti sunmak ve
tiikketicinin giivenini kazanmaktir.

6. Empati: Her tiiketiciyle dikkatli bir sekilde ilgilenmek ve ihtiyaglarina cevap
verebilmektir. Tiketicileri ve gereksinimleri i¢in yapilan cabalar ve
calismalardir.

7. Yeterlilik: Personelin hizmet sunumunda gerekli bilgi ve deneyime sahip oldugu
anlamina gelmektedir.

8. lletisim: Tiiketicinin alacagi hizmetin igerigi ve kendisi igin gerekli bilgilerin
kolay anlasilir olmasi, agik bir sekilde anlatilmasi, uygun bir dil kullanilmas1 ve

tiiketicilerle 1yi bir diyalog kurulmasidir.
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9. Nezaket: Hizmet sunumunu gergeklestiren personelin gorgii kurallarina uyarak,
nazik bir sekilde tiiketiciye yaklagmasini ifade etmektedir.

10. Fiziksel Goriiniim: Her tliketiciyle dikkatli bir sekilde ilgilenmek ve
ihtiyaclarina cevap verebilmektir. Tiiketicileri ve gereksinimleri i¢in yapilan

cabalar ve ¢alismalardir.

Olgekteki ilk boliimde tiiketicilerin alacaklari hizmete yonelik beklentileri; ikinci
boliimde ise hizmeti aldiktan sonraki hizmet kalitesine yonelik algilar1 yer almaktadir.
97 degisken lizerine yapilan faktor analizi sonucunda degiskenler 54’e indirilmistir.
Faktor yiikleri ve giivenilirlik degerleri sonucunda ol¢ekte yedi boyut 34 degisken
bulunmustur. Son olarak tekrar yapilan testler sonucunda 6l¢ek 22 degiskenden olusan
bes farkli boyutu igeren bir hal almistir. Parasuraman vd., (1988; 1991) ¢alismalarinda
97 o6nerme ve 10 boyuttan olusan ¢aligmalarmi dort farkli hizmet sektoriinde
uygulamiglar ve bazi 6nerme ve boyutlar1 birlestirmislerdir (Kurnaz, 2011: 27-28). Bu
boyutlar giivenilirlik, yanit verme, giiven, somutluk ve empatidir (Parasuraman vd.,
1988).

1. Somut/fiziksel 6zellikler: Bina, arag-gere¢ ve personel goriintimii,

2. Giivenirlilik: S6z verilen bir hizmeti tam ve glivenilir olarak gergeklestirme
yetenegi,

3. Yant verme: Tiiketiciye yardim etme ve hizli hizmet verme istekliliginde olma,

4. Giiven: Calisanlarin bilgili ve nazik olmalar1 ve tiiketicilerde gliven ve
kendinden emin duygusunu olusturma becerisi,

5. Empati: Isletmenin kendisini tiiketicilerin yerine koymasi, tiiketicilerin

beklentilerini dikkate almasi

Sekil 4’te Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen model goriilmektedir. Bosluk
analizi de denilen bu modelde beklenen hizmet ve algilanan hizmet arasinda cesitli

bosluklar vardir.
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Agizdan Agza Bireysel Gegmis
Tletisim Ihtiyaclar Tecriibeler

A

Beklenen
Hizmet
W

A 4

BOSLUK 5

A

Algilanan
Hizmet

TUKETICI

PAZARLAMACI

Hizmet Sunumu (Onceki ve
Sonraki Temaslar1 BOSLUK 4

Kapsayan) < o| Tiiketicilerle
A A Harici letisim

BOSLUK 3 4

Algilamalarin Hizmet
Kalitesi Spesifikasyonlarina
Dontistimii

A A
BOSLUK 1

BOSLUK 2

Yonetimin Tiketici
Beklentilerine Ait
Algilamalari

\ 4

Sekil 4. Bosluk (GAP) Analiz Modeli

Kaynak:Parasuraman vd., 1985: 44,
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Sekil 4’te gosterilmis olan bosluklarin agiklamasi asagidaki gibidir (Parasuraman vd.,
1985: 44):

Bosluk 1: Tiiketicilerin beklentisi ve yonetimin bu beklentiler ile ilgili algilamalar
arasindaki farklar. Yonetimin tiiketici beklentilerini bilmemesi; tiiketici beklentileri
bilinse bile tiiketicilerin her tiirlii beklentisinin karsilanamamasi gibi durumlari igeren

bosluktur.

Bosluk 2: Yonetimin tiiketici beklentileri algilayisi ile hizmet kalitesi spesifikasyonlari
arasindaki fark. Yonetimin hizmet kalitesi vaadine tam olarak uymamasi s6z konusudur.
Yonetimin tiiketici beklentilerini yerine getirmedigini fark etmemesi de bu boslugu

olusturmaktadir.

Bosluk 3: Hizmet kalitesinin nitelikleri (gerekli maddeleri, sartnamenin boliimleri) ile
gercekte alinan hizmet arasindaki farkliliklar. Yonetimin niyet ettigi hizmeti, isletme
sartlari, isletme biinyesinde bulunan eksikliler (¢alisan, sistem, teknoloji vb. ) nedeniyle

tilketiciye sunamamasidir.

Bosluk 4: Tiiketicilere ulastirilan hizmet diizeyiyle tiiketiciye hizmetler hakkinda
verilen mesajlar arasindaki fark. Isletmenin pazarlama promosyon ¢aligmalarinda vaat

ettigi hizmet standartlarini tiikketiciye iletememesi sonucu olusan bosluktur.

Bosluk 5: Tiiketicinin beklentileri ve aliman hizmet arasindaki fark. Bu bosluk
pazarlamaci tarafindan hizmet kalitesinin sunumu ile 6zdeslestirilen dort boslugun

boyutu ve yoniine dayalidir.
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Pazarlama Aragtirmalarina
Uyum

Ust Diizey Yoneticilerle
Tletisim

Yonetim Seviyesi

Yonetimin Hizmet Kalitesi
Vaadi

Hizmet Kalitesine Yonelik
Amaglarin Belirlenmesi

\ 4

Bosluk 1

Gorev Standardizasyonu

Yapilabilirlik Algisi

Takim Caligmasi

Isci-Is Uyumu

Teknoloji-is Uyumu

Algilanan Kontrol
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Sekil 5°te goriildiigli gibi servperf hizmet kalitesi modeli arastirmacilar tarafindan
genisletilmistir. Sekile gore hizmet kalitesinin bes temel unsuru ile ilgili bosluklar
verilmistir ve bosluklarin olusmamasi ic¢in isletme c¢alisanlarinin yonetiminde
uygulanmasi gereken siire¢ belirtilmistir. ilk dért bosluk hizmet sunucularina ait siireci

belitmektedir. Besinci bosluk ise ilk dort boslukla iligkilidir.

Daha sonra Servqual o6lgegi 1991°de gozden gegirilmistir. Bunun nedeni olgekteki
olumsuz ifadelerinin standart sapmalarinin olumlu ifadelerden yiiksek olmasidir. Ayni
zamanda Olcekteki iki degisken boyutlar1 daha iyi yakalamak ig¢in yeniden ifade
edilmistir. Tek boyut igerisinde incelenen dokunabilirlik iki boyuta ayrilmistir.
(Parasuraman vd., 1991).

Servqual 6l¢egi ile hizmet sektoriiniin farkli alanlarinda galigmalar yapilmis ve degisik
sayida boyutlara ulasilmistir. Babakus ve Boller’e (1992) gore hizmet kalitesi alan1 bazi
endiistrilerde karmasik bir yapida iken digerlerinde ¢ok basit ve tek boyutludur. Hizmet
kalitesi boyutlar1 ait olunan hizmet sektoriine baglidir (Babakus ve Boller, 1992°den
aktaran Yildiz, 2011).

c. SERVPERF- Performans Modeli

Cronin ve Taylor (1992) yaptiklar1 ¢alismada; hizmet kalitesinin belirlenmesinde sadece
tilketici algilarinin daha 1yi bir belirleyici olacagini ortaya koymuslardir. Bu modelde
yazarlar hizmet kalitesini hizmetin sunum performansina goére belirlemeye
calismislardir. Hizmet kalitesinin tiiketici yaklagiminin bir sekli oldugunu ve hizmet
kalitesinin sadece performansa dayali Ol¢limiiniin  hizmet kalitesini Olgmenin

gelistirilmis bir metodu oldugunu savunmuslardir (Akdogan, 2011: 43).

Servqual kisisel tavirla ilgili bir model olmaktansa beklentiler ile performansin
karsilastirilmas: modeli lizerine temellenmistir. Servqual ile ortaya konulan modelin en
iyl tavir olgusu tstiinde kavramsallastirilacagi iddia edilmesine ragmen beklenti
performans karsilastirmasina dayanarak kendi ile gelistigini ileri siiriilmiistiir. Servperf
hizmet kalitesinin kavramsallastirilmasinin en iyi, hizmet isletmesinin performansinin

Olciilmesiyle gerceklestirilecegi temeli tizerine kurulmustur (Yildiz, 2011: 62).
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Cronin ve Taylor (1992) olusturduklari performans tabanli Servperf 6l¢eginde Servqual
Olgegine gore yar1 yariya daha az, 22 degisken vardir. Boylelikle direkt isletmenin
hizmet performansi dogrudan Ol¢lilmek istenmistir. Hizmet kalitesi tliketici tatmininin
Onciisiidiir ve tiiketici tatmini satin alma niyeti {istiinde hizmet kalitesinden daha giiclii
bir etkiye sahiptir. Bu ylizden yoneticiler sadece hizmet kalitesi iizerine odaklanan
stratejiler yerine toplam tiiketici memnuniyetini vurgulayan programlara ihtiyag
duyabilirler. Tiketici memnuniyetinin, tliketicinin uzun donemli hizmet Kkalitesi
davranigin1 gosteren daha iyi bir gdsterge oldugunu savunmuslardir ve tiiketici
memnuniyetini esas alan Servperf modelinin, tiiketicilerin algilar1 ile beklentileri
arasindaki farki temel olarak alan hizmet kalitesini 6lgen Servqual modeline gore daha
dogru olabilecegini belirtmislerdir. Ayrica Servperf 6l¢egi degiskenleri her hizmet
sektoriinde farklilik gosterebilir (Cronin ve Taylor, 1992).

2.2.Tiiketici Memnuniyeti

Hizmet kalitesinin tam olarak anlasilabilmesi igin bazi kavramlarin bilinmesi
gerekmektedir. Bu kavramlar aym1 zamanda tiiketici memnuniyetinin de unsurlaridir
(Tiirkyllmaz ve Ozkan, 2005). Bunlar: Tiiketici beklentisi, algilanan hizmet kalitesi ve

algilanan degerdir.
2.2.1. Tiiketici beklentisi

Isletmeyi kurulus amaglar1 olan kir ve varhgmi siirdiirmeye ulastiracak cabalarin
tiiketici temeline dayandirilmasi goriigii ve hizmettin es zamanl tiretim ve tiiketiminin
tiiketiciyi siirecin girdisi haline getirmesi hizmet pazarlamasi agisindan tiiketicinin
Oonemini bir kat daha artirmaktadir (Yilmaz, 2013: 38). Tiiketici; belirli bir isletmenin
belirli bir marka malini, ticari veya kisisel amagclar1 i¢in satin alan kisi veya kurulustur

(Tagkin, 2000).

Rekabet ve ayakta kalmanin araci olarak degerlendirilen tiiketici hizmetleri var olan
tiikketicileri isletmeye baglarken, yeni tiiketici portfoyiliniin olusmasi ve onlarin satin
alma aligkanliklarinin devamliliginda en 6nemli etkeni olusturmaktadir. Bir mal veya
hizmeti kullanan veya tiiketenlerin saglayacagi memnuniyet, o mal veya hizmetin

iiretim ve pazarlanmasindan sorumlu olanlarin, yaptiklar isten tatmin olmalarini da
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saglayabilecektir. Hizmetlerde, tiiketici memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi hizmet
sunumu esnasinda hizmeti alan kisinin o hizmetten beklentilerinin karsilanmasi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore tiikketici memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi
tiikketicilerin beklentileri ile algilamalarinin bir kiyaslamasi olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Midilli, 2011: 30-31).

Tiiketici satin alma olayr gerceklesmeden oOnce ne ile karsilasacagini bilemez.
Dolayisiyla, tiiketiciye sunulan hizmetin telafisinin olmayisi, bu konunun hizmet iireten
isletmeler icin ne derece hassas olugunu ortaya koymaktadir (Oztiirk ve Seyhan, 2005:
122). Tiiketici beklentileri, sunulan hizmeti belirli standartlar ve kistaslar ile
degerlendirme sonucu ortaya c¢ikan gorisleridir. Bunun nedeni tiiketicilerin hizmet
performansin1 bu kistaslara gore karsilastirmalaridir. Hizmet pazarlamasi acisindan
hizmeti sunduklan tiiketiciyi tanimalar1 beklentilerini bilmeleri onemlidir. Tiiketici
beklentileri hakkinda bilgi sahibi olmayan isletmeler tiiketicilerini rakip isletmelere
kaptirma tehlikesiyle karsi karsiya kalabilmektedirler. Tiiketici beklentisinin farkinda
olmayan isletmeler ayrica zaman, para ve diger kaynaklarin kaybimmi da
yasayabilmektedir (Zeihaml vd., 2006). Tiiketici aldigi {riinin en az beklentisi
dahilinde kaliteli olmasim istemektedir (Oztiirk ve Seyhan, 2005: 124). Beklenti diizeyi
konusunda, hizmet sektoriindeki isletmeler, talep yaratmaya calisilirken ¢ok dikkatli
olmahdirlar. Cok yiikksek diizeyde bir beklenti yaratilirsa, isletme beklentileri
karsi1lamakta zorlanabilir ve tiiketici tatmini saglayamayabilir (Bulgan ve Soybali, 2011:

357).

Tiketicilerin istek ve beklentileri su sekilde 6zetlenebilir (Cat1 vd., 2010: 431):
e Bilgi diizeylerinin artmasi ve bilinglenmeleri, ayrica daha secici hale gelmeleri
sonucunda, kendilerine deger verilmesini istemektedir.
e Sunulan mal ve hizmetlerin, diisiik fiyatli ama kaliteli olmasin1 beklemektedir.
e Mal ve hizmetlerin ihtiyaglarin1 cevaplayacak sekilde olmasini istemektedir.
e Diiriist, yakin, sicak ve giivene dayali bir iliskinin kurulmasini ve ytiriitiilmesini

istemektedir.

Tiiketicilerin ~ beklentilerinin ~ karsilanmas1  sonucunda  tiiketici memnuniyeti

olugsmaktadir. Tiiketici Memnuniyeti, bir sistem déhilinde faaliyette bulunan isletmeler
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icin siiregten gecirilerek ¢ikti olarak tiiketicilere sunulan mal/hizmet agisindan
firmalarin sorumluluk anlayislarinin  bir gostergesidir (Altintag, 2000). Tiiketici
memnuniyeti veya diger bir deyisle tliketici tatmini, siiphesiz ki isletmeler icin en
onemli stratejilerden biridir ve 1980’li yillardan bu yana, gelismis iilkelerin firmalari
tarafindan tartigilan ana konulardandir. Firmalarin karliligi, pazar paylar1 ve biiylime
oranlarinda en 6nemli etken olan tiiketici memnuniyeti, temel olarak firma sadakatine
baghdir (Eroglu, 2005: 9). Tiiketici memnuniyeti, ger¢eklesen deneyim ve beklentiler
arasindaki farkliliktan kaynaklanan karsilastirmali bir duygudur (Boonlertvanich, 2011:
42).

Modern pazarlama anlayiginin bir geregi olan tiiketici memnuniyetini saglayabilmek ise
tilketici yonlii diisiinmeyi, tiiketiciye yakin olmayi, tiiketici ile iyi iliskiler kurmay1 ve
tilkketicilerle kurulan iligkilerin siirekliligini saglamayi gerektirmektedir. Pazarlama
fonksiyonunun temel amaglari, tiiketimin oldugu kadar, tiiketici tatmininin ve kisisel
seceneklerin arttirilmasini da hedef almaktadir. Tiiketici memnuniyetini saglamak,
isletme yonetimleri i¢in sosyal sorumlulugun geregidir (Midilli, 2011: 36). Tiiketici
memnuniyeti kisinin 6ncel beklentileri ile baglantilidir. Tiiketicilerin hizmet
beklentilerinin olusumunda {i¢ faktor etkili olmaktadir. Bunlar; bilgi kaynaklari, kolay
erisebilirlik ve sunulan hizmetlerdir. Tiiketici hizmet beklentilerinin olusumu ii¢
asamada gerceklesmektedir. Bunlar; tiiketicilerin isletmeye varis Oncesi beklentileri,
tiikketicilerin isletmede bulunduklar1 siliredeki beklentileri ve son olarak isletmeden

ayrildiktan sonraki tiiketici beklentileridir (Bulgan ve Soybali, 2011 ).

Satin alma eylemi gergeklestikten sonra tiliketici Ui¢ farkli duygudan birini
yasayabilecektir. Bu duygular sirasiyla asagidaki gibidir (Kilig, 1993: 29).

e Tatmin olma

e Kismen tatmin olma.

e Tatmin olmama

Tiketici satin aldigr mal veya hizmetten belirli bir tatmin sagladiginda bu duygusunu
hem yakin ¢evirisine yayarak onlarin satin alma kararlarinda etkili olacak hem de bir
sonraki satin alma eyleminde ayni iirlinii tekrar satin almasinin yani sira isletmenin

diger iriinlerini de daha kolay benimseyebilecektir (Tek, 1999: 220). Tiiketici hayal
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ettigi veya bekledigi hizmeti satin almigsa memnun olacaktir (Cinar, 2007). Genel
anlami ile tatmin; bir iiriin ya da hizmet ile ilgili olarak satin alma eyleminden Onceki
beklenti gercevesinde satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimin tatmin edici
olma durumudur (Vavra, 1999: 51). Tiiketicinin satin aldigi mal veya hizmetten kismen
tatmin olmasi durumunda ise, tiiketici satin alma sonrasinda az da olsa bir takim
kuskulara sahip olmaktadir. Tiiketici bir iirlinli se¢mis ve satin alma kararin1 vermistir
ancak diger Uriinlerin de kendisine uygun olan baz1 6zellikleri oldugunun farkindadir.
Bu nedenle satin alinan iiriiniin olumsuz yonleri ile satin alinmayan iiriniin olumlu
yonleri tliketicide biligssel uyumsuzluk durumunu yaratabilecektir. Bu durum &zellikle
dayanikli tiketim mallar1 gibi sik satin alinmayan ve maddi degeri yiiksek olan {iriin
gruplarinda daha ¢ok s6z konusu olmaktadir (Tek, 1999: 220). Tiiketici satin aldig
iriinden tatmin olmadigi zaman sunulan hizmetten yararlanmay:1 terk eder. Tatmin
olmamus bir tiiketici sikayet etmeden hizmet almay1 keserse isletme neden tiiketici kaybi
yasadigini bulamamaktadir. Memnuniyetsizligin neden ortaya ¢iktiginin arastirilmasi,
isletmelerin ona gore Onlem almasi, eksikliklerin tamamlanmasi, yanligliklarin

diizeltilmesi gerekmektedir (Midilli, 2011: 39).
2.2.2. Algilanan hizmet kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi hizmetin tstiinliigi ile ilgili evrensel bir degerlendirme ya da
tutum iken tatmin, 6zel bir islem ile alakalidir (Parasuraman vd., 1988: 16). Kalite,
tilkketici istek ve ihtiyaclarinin, beklentilerinin karsilanmasi ve ileri diizeyine gecilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Hurley 1994°den aktaran Oztiirk 1998). Turizm isletmeleri
acisindan kalite; turistlerin mevcut ya da dogabilecek ihtiyaglarini karsilayacak tiriin ve
hizmetlerin tretilmesi, isletmenin faaliyet verimliliginin arttirilmasi ve etkin bir maliyet
kontrol siirecinin yardimiyla maliyetlerin diisliriilmesi amaci ile kullanilan stratejik bir

aragtir (Tavmergen, 2002: 30).

Parasuraman ve arkadaslarina (1985) gore hizmet kalitesi, algilanan hizmet ile beklenen
hizmet kalitesinin birbiriyle karsilastirtlmasidir. Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak adina hizmet sunmak, kaliteli hizmet sunabilmenin sartidir. Ancak bu
sayede isletmeler, tiiketicilerinin beklentilerini karsilayabilir ve tiiketici tarafindan

algilanan hizmet kalitesini artirabilirler (Arli, 2012: 20).
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Hizmet sektoriine girig-¢ikis zorlugunun, ilk yatirim maliyeti ¢ok daha biiyiik olabilen
tiretim sektoriine gére daha az olmasi rekabeti arttirict bir etkiye sahiptir. Rekabet
avantaji saglamada en iyi yol hizmetlerin farklilagtirilmasi yoluyla hizmet kalite algisini
yiikseltmektir. Hizmet kalitesi arttik¢a tiiketici memnuniyeti de artacaktir. Isletmeler,
tiiketici memnuniyeti saglayarak bir¢ok yarar saglayabilirler (Haciefendioglu ve Kog,
2009: 148-149). Bunlar;
e Dabha az tiiketici kayb1 yasanur,
e Tiiketici sikayetlerini ¢ozmek i¢in harcanan zaman ve paradan tasarruf saglanir,
e Yeni tiiketiciler kazanmak i¢in reklam ve diger pazarlama faaliyetlerine daha az
zaman ve para harcanir,
e Tiiketici kazanmak i¢in biiylik indirimler ve kampanyalar diizenleme ihtiyaci
azalir,
e En yogun iligki i¢inde olunan tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak ve onlara
daha iyi hizmet sunmak i¢in zaman kazanilir,
e Memnun edilen tiiketiciler, agizdan agiza iletisim yoluyla isletmenin reklamini

ticretsiz olarak yaparlar.

Algilanan hizmet kalitesi bir igletmenin veya kurulusun genel olarak diistiinlik ve
mitkemmelliginin degerlendirilmesidir. Algilanan hizmet Kkalitesi, tatminle iliskili ancak
tatmine esdeger olmayan bir tavirdir. Beklentilerle, alinan hizmet kalitesinin
karsilastirilmast sonucu elde edilir. Bir diger goriise gore hizmet kalitesi, tiiketicinin
beklentilerinin agilmasi olarak da tanimlanabilir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 148).
Tiiketiciler hizmeti aldiktan sonra algilanan hizmeti, beklenen hizmet ile kiyaslarlar.
Algilanan hizmet kalitesi, beklenen hizmet kalitesinin altinda olursa, tiiketiciler isletme
ve sunulan hizmete ilgilerini kaybedebilirler. Algilanan hizmet kalitesinin beklentilerini
karsilamas1 durumunda ise tiiketiciler hizmeti satin almay stirdiirebilirler (Arli, 2012:

20).

Sekil 6’ya gore hizmet saglayicisi tarafindan sunulmasi beklenen hizmet diizeyine
iligkin inanclar olarak tanimlanan ve yapilacak karsilastirmada standart olarak kabul
edilen beklentiler; diizgiisel veya normatif beklentiler ve yeterli veya asgari beklentiler
olarak lice ayrilmaktadir. Onaylamama yapisi ise, beklentiler ile algilar arasindaki

iligkiyi ortaya koymaktadir. Algilanan performans beklentileri asiyorsa, onaylamama
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pozitif, tersi durumda ise negatif onaylamama ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, hizmet
saglayicisinin kapatmay1 arzuladigir hizmet kalitesi boslugu kendisini gostermektedir
(Arslan, 2011). Algilanan kalite tatmini etkilemektedir. Ornegin, iizerinde ¢izik olan
yeni bir Mercedes alan bir tiiketici arabanin kalitesini yiiksek algilamaya devam
edecektir ancak, tiiketici beklentisi yiiksek oldugu icin tatmini diisiik olacaktir. Ote
yandan, ikinci el hurda araba alan bir tiiketici kalite algilamasi diisiik olmasina ragmen
arabanin calistigina bile sevinerek tatmin olabilir bunun nedeni tiiketicinin

beklentilerinin diisiik olmasidir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 148).
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Sekil 6. Algilanan Hizmet kalitesi Yapilar

Kaynak: Hamer, L., O. A. Confirmation Perspective on Perceived Service Quality, 2006’den aktaran
Arslan, 2011

2.2.3. Algilanan deger

Degerin, tiiketicilerin satin almaya yonelik tutum ve davraniglar lizerinde etkili oldugu
ileri siirilmekte, buna ek olarak, son zamanlarda, Ozellikle hizmet isletmelerinin,
hizmetlerini deger temeline dayali bir bigimde fiyatlandirdiklar1 ifade edilmektedir
(Bekar, 2012: 5). Algilanan deger, bir Uriiniin karsiliginda ne alindiginin ve ne
verildiginin  algilanmasina  dayanilarak o iriin  hakkindaki genel fayda
degerlendirmesidir (Zeithalm vd., 1988: 14). Baz1 aragtirmacilara gore algilanan deger,
duruma gore degisen soyut bir kavramdir. Ornegin, iktisatta deger, yarar ile
eslestirilmistir, sosyal bilimlerde insan degeri olarak anlasilmaktadir, endiistriyel
cevrelerde deger miihendisligi, standartlar1 siirdiiriirken ise maliyetleri azaltmak

anlamina gelmektedir. Ancak pazarlamada deger, tiiketici boyutuyla tanimlanmaktadir.

33



Buna gore algilanan deger: tiiketicilerin bir iriinii satin almalarinda ve kullanmalarinda
ne kazandiklari, bunun karsiliginda da ne kaybettiklerinin bir muhasebesini yapmalari
durumu olarak 6zetlenebilir. Kazandiklari, verdiklerinden daha fazla ise bir kazang ya
da fayda elde ederler ve o iiriinle ya da hizmetle ilgili deger algilamalar1 da yiiksek olur
(Ozen, 2011: 31).

2.3.Tiketici Sadakati

Tiiketicinin sadakatini kazanmak ancak ve ancak onlar1t memnun etmekle, beklentilerini
asmakla miimkiin olacaktir. Tiiketicileri memnun etmek, sunulan hizmeti nasil
algiladiklarina baghdir. Bu nedenle, iirlin ya da hizmetin kalitesinin kontrol altinda
tutularak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin ¢ok iyi anlagilmasi ve siirekli izlenmesi
gerekmektedir (Ekmekgioglu, 2003: 89). Tiiketici sadakatinin saglanmasinda temel
unsur kaliteli hizmet ve dolayisiyla tiikketici memnuniyetidir. Kaliteli bir hizmet sunmak
ve tiiketici tatmininin saglanmasi isletmeler i¢in anahtar bir konudur. Ciinkii tiiketici
tatmini, sadakati meydana getirecektir. Bu da daha iyi bir isletme performansi
olusturacaktir. Sadik tiiketici sayisinin artmasi firmanin iirlinlerinin fiyat ayarlamasinda
daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun tiiketicinin konugmalari ve
tavsiyeleri sayesinde yeni tiiketicilerin kazanilmasi siireci bagslayacaktir (Giinaydin,
2014). Literatiir incelendiginde bir mal ya da hizmetin tekrar tercih edilmesi, mal ya da
hizmet hakkinda olumlu bilgiler yayma ve tavsiye etme, “sadakat” olarak
tanimlanmaktadir (Dick ve Basu 1994; Zeithaml vd., 1996). Tiiketici sadakati, tercih
edilen {iriin veya hizmeti (markay1), baska ¢ekici markalara ragmen gelecekte de tutarl
olarak, yeniden satin almaya devam etmek ya da ayni yere tiiketici olmayi siirdiirmek

demektir (Y1lmaz, 2010).
2.3.1. Tiiketici sadakatiyle ilgili yaklasimlar

Tiketici sadakati incelendiginde sadakat ile ilgili iki temel yaklasim oldugu
goriilmiistiir. Birincisi sadakatin davranigsal yaklasimi, ikincisi ise sadakatin tutumsal
yaklagimidir. Bu iki temel yaklasimin birlesmesi sonucu ligiincii bir yaklagim olarak

sayabilecegimiz karma yaklagim ortaya ¢ikmustir (Kim vd., 2004: 147)
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2.3.1.1. Davranigsal yaklasim

Davranigsal yaklasim tiiketicinin bir marka ya da hizmet i¢in tercihini gosteren tekrar
satin alma davranigini ifade etmektedir. Davranissal sadakat, satin alma miktari, satin
alma siklig1 veya satin alma ihtimali gibi davranigsal 6l¢iimler kullanarak degerlendirilir
(Chang ve Chen, 2006). Davranigsal sadakat yaklasimiyla ilgili problem ise tekrar
satislarin  her zaman markaya kars1 verilen psikolojik taahhiidiin bir sonucu
olmamasidir. Ornegin, seyahat eden bir kisi, en uygun konuma sahip olmasi nedeniyle
bir otelde kalabilir. Caddenin karsisinda yeni bir otel acildiginda, bu otel yeni agilan
otelin daha cazip bir teklif sunmasiyla tiiketicisini kaybedebilir. Bu sebeple, tekrar satin

alma her zaman taahhiit anlamina gelmemektedir (Bowen ve Chen, 2001).

Davranigsal 6l¢eklerin avantajlari; gercek verilere dayanmalari ve bu nedenle dogrudan
isletmenin performansiyla iligkili olmalari, zaman igerisindeki davranisi olgtiiklerinden
dolay1 tesadiifi olmamalari, tutumsal verilere gore daha kolay veri elde edilmesi ve
sayisal verileri kiyaslama imkan1 saglamasidir. Diger bir taraftan davranigsal 6lgeklerin
dezavantaj1 ise sadece markay1 satin almis olan tiiketicileri dikkate almalaridir. Eger bir
tilketici markay1 daha once hig satin almamis ise davranigsal marka sadakati 6l¢ekleri bu

tiiketiciler tizerinde uygulanamazlar (Demir, 2012).
2.3.1.2. Tutumsal yaklasim

Tutumsal 6l¢limde, bir tiiketici isletmeden aligveris yapmasa bile, isletmeye karsi sadik
tilkketici olmaya devam edebilir (Bowen ve Chen, 2001). Yani isletmeye kars1 duygusal
baglilig1 devam edebilir ve isletmeyi baskalarina tavsiye edebilir. Mesela kendisi i¢in
uzak olan isletmeden aligveris yapamayan bir kisi, isletmeye yakin olanlara isletmeyi
tavsiye edebilir ve igletme ile ilgili olumlu seyler sdyleyebilir. Tim bu durumlar
tutumsal sadakatin varligim1 gostermektedir (Yilmaz, 2010: 84). Tiiketici satin alma
eylemini tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, isletmeyi tavsiye etmesi
ve baskalarini igletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesi tutumsal sadakat seklinde
tanimlanmaktadir. Cilinkii isletmenin yaptig1 reklamlarin etkisi baskalarinin isletme
hakkinda olumlu konusmasindan daha etkili degildir. Sonugta isletme tutumsal sadakate
sahip tiiketicileri sayesinde iicretsiz ve daha etkili reklam faaliyetinde bulunmaktadir

(Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169).
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Tutumsal marka sadakati dlgeklerinin en 6nemli Ustiinliikleri;
1. Sadik davranis ile tekrar satin alma arasinda ayrim yapmalari,
2. Kisa donemli dalgalanmalara duyarli olmamalari,
3. Dogru karar alma birimine ulasabilmeleridir.

En oOnemli sinirliliklart ise tutumsal Ol¢limler oldugundan gercek davranisin
belirlenememesi, tutumlardan baska etmenlerin satin alma kararlarini etkilemesi ve veri

toplamanin zorlugudur (Demir, 2012).
2.3.1.3 Karma yaklasim

Karma yaklasim; tiiketici sadakatini 6lgmek icin ilk iki boyutu birlestirmekte ve
tilkketicilerin {irlin tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, satin alma yiizdesini, yeni
satin alma ve toplam satin alma miktarini esas almaktadir. Memnun edici nitelikte bir
sadakat taniminda, tutum ve davranigsal yaklasimin ikisinin birden kullanilmasi énemli
olacaktir. Sadakati iki farkli boyutta ele alan bu yaklasim, perakende satis yapan ve
rekreasyon hizmeti sunan ¢ogu iist diizey otel ve havayolu sirketi tarafindan
kullanilmaktadir (Bowen ve Chen, 2001). Karma yaklasimdan hareketle Kim ve
digerleri (1994)’de, tiiketici sadakatini, tiikketicilerin olumlu tutumu ve tekrar satin alma

davraniginin birlesimi olarak tanimlamaktadir (Y1lmaz, 2010: 84).
2.3.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, gelecekte siirekli olarak tercih edilecek {iriin ya da hizmetin yeniden
satin alnmasima ya da talep edilmesine yonelik derin bir baghilik ve ayni markanin
tekrar satin alinmasina neden olan stratejik davranig olarak tanimlamaktadir (Chitty vd.,
2007: 567). Tiiketicinin markaya bagliligin1 6l¢iimii icin satin alma niyetine iliskin iki
temel soru sorulabilir. Bunlar: “bir dahaki firsatta markay1 satin alir misiniz?” ve “bu
marka kullandiginiz iki, i veya dort markadan biri mi, yoksa tek marka m1?” ve
“markay1 baskalarina onerir misiniz?” seklindedir (Sahin, 2007: 41). Tiiketici, hizmeti
ya da mali satan satictya gilivenerek markaya da giivenmis olur. Markanin

kisisellestirilmesi tiiketicinin deneyimleri ve hizmet kalitesini degerlendirmesi
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bakimindan 6nemlidir ve tiiketicinin sadik hale gelmesini etkiler. (Yee ve Sidek, 2008:
227)

Boulding vd. (1993), hizmet kalitesi ile sadakatle sonuglanan davranigsal niyetler
arasinda dogrudan bir iligki oldugunu gosteren bir c¢alisma yapmislardir. Otel
hizmetlerinden yararlanan tiiketicilere yonelik olarak yapilan arastirmada Boulding ve
arkadaslari, hizmet kalitesi ile yeniden satin alma ve baskalarina tavsiye etme davranisi

arasinda dogrudan ve anlamli bir iliskinin varligini belirlemislerdir (Boulding vd., 1993:
24-25).

Markaya bagllik, tiiketici beklentilerini yerine getirerek, hatta bu beklentileri de asarak
olusturulabilir (Pira vd., 2005: 86). Tiiketici beklentilerinin isletme performansi sonrasi
karsilanip karsilanmamasina gére ortaya ¢ikan “algilanan kalite” dogrudan satin alma
kararmi1 ve marka sadakatini etkileyecektir. Marka sadakati tiiketicinin marka veya

hizmetten memnuniyetini agiklamakta kullanilan bir yoldur (Onur, 2011).
2.4.Yiyecek- Icecek Sektorii

Insanlar binlerce yildir seyahat olaymi gerceklestirmekte ve evlerinden uzakta
bulunduklar1 siire igerisinde de en temel ihtiyaglarimi (konaklama ve yeme-igme)
karsilamak zorundadirlar. Bundan dolayr konaklama isletmelerinin ge¢misi gibi

yiyecek-igecek isletmelerinin gegmisi de ¢ok eskilere dayanmaktadir (Kogak, 2006: 1).

Yiyecek ve igecek endiistrisi, insanlarin kendi konutlarinin bulundugu yer disinda
degisik nedenlerle yaptiklar1 seyahatlerde ve/veya gegici konaklamalarda yeme-igme
ithtiyaclarmin karsilanmasi amaciyla mal ve hizmet {reten ticari ve kurumsal
isletmelerden olusmaktadir. Yiyecek ve igecek isletmeleri, yapisi, teknik donanimi,
konforu ve bakim durumu gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi
gibi niteliksel elemanlar: ile kisisel beslenme ihtiyaglarin1 karsilamayr meslek olarak

kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis isletmelerdir (Sokmen, 2006: 1).

Yiyecek-igecek isletmelerinin ilk bilinen sekli Ingiltere'de 1600'lerin ortalarma dogru
acilan kafelerdir. Giiniimiizdeki anlamda ilk yiyecek icecek isletmesi 1765 yilinda

Paris'te acgilmistir (Denizer, 2005: 5). Halen, ev disindaki yenilen yemeklerin
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sayisindaki artisa parelel olarak yiyecek-igecek isletmelerinin sayisinda da artig

gozlemlenmektedir (Dinger, 1997: 62).

Insan davranislar1 agisindan yemek yemenin ya da yemekler arasinda se¢im yapmanin,

hatta yemek yeme zamani konusunda karar vermenin insanin degisik gereksinimlerini

kargiladig1 ileri siiriilebilir. Bu gereksinimleri su sekilde siralamak miimkiindiir

(Sokmen, 2006: 2 ):

Fiziki gerekler: Her canli gibi insan da acikir ve susar. Acikinca besin almasi,
susaymca sivi igmesi gerekir. Aksi halde beslenme yetersizligi nedeniyle
yapmak zorunda oldugu isleri yapamaz. Dolayisiyla aglik derecesi yemegin
miktarini, zamanini ve ne tiir olacagini etkiler.

Sosyal gruplasmadan kaynaklanan gerekler: Cocuklarin ig¢inde bulunduklar
ailelerin aligkanliklarini temel almalar1 gibi genglerin fast food'u tercih etmeleri,
eriskinlerin ise diger ozellikteki restoranlarin miidavimleri olmalari, hep ait
olduklart grubun ortak tat ve yemek aligkanliklarin1 ortaya kayar. Bunlara din,
orf ve adetler de dahildir. Yemek sec¢imi; yas, sosyal sinif ve etnik kdkenle de
ilintilidir.

Saglik durumundan kaynaklanan gerekler: Kisi 6zel saglik durumu dolayisiyla
doktorunun oOnerisi dogrultusunda 6zel beslenme programi uygulayabilir.
Ornegin kolesterol, kalp rahatsizligi, seker ve benzeri rahatsizliklar farkli
beslenme aliskanliklari ortaya ¢ikarir.

Sosyal ihtiyagtan kaynaklanan gerekler: Insanlar diger insanlarla birlikte olmak,
tanigmak, bir araya gelip keyifli zamanlar gecirmek ister. Restoran, kafeterya
gibi yerlerde bu olanak yemekle birlikte sunulur. Diigiin, nisan, dogum giinii
gibi vesileler, degisik bicimlerde doyumu gerektiren talepler dogurur. Bunun
yani sira ig diinyasinda isin yarisindan ¢ogunun yemek sirasinda gerceklestigi
sOylenir. Ayrica bu sekilde ¢alisirken eglenmek de miimkiin olabilmektedir.
Duygusal gerekler: Keyifsiz ve depresyonda olan bir kisinin yemek yeme
ithtiyacinin azalmasi gibi artmasi da miimkiin olabilmektedir.

Kosullanmalardan dogan gerekler: Yazili ve gorsel basin-yayin organlari, biz

farkinda olmadan yeme-igme aligkanliklarina yon verebilir.
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e Kaynaklarin etkisi: Para, zaman ve teknolojik kolayliklar, insanlarin yemek
secimlerini etkiler. Parasi olmayan kisi, restorana gidemez. Zamani olmayan
kisinin de restorana gitmesi oldukca giictlir. Benzer sekilde, yiyecegi besini
derin dondurucudan ¢ikarip mikrodalga firinda bes dakikada pisiren bir kisi,
yemek i¢in disar1 ¢ikma ihtiyact duymayabilir.

e Imaj kaynakli gerekler: Kimi insanlar ne ile, nerede ve nasil beslendigi
konusunda ¢ok dikkatli davranir; boylelikle toplumsal diizeyi hakkinda diger

kisilere mesaj vermek ister.

Yiyecek icecek sektoriiniin yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren hizli bir gelisme
gostermesi, bu sektérde c¢alisan isletmelerin zaman igerisinde degisimlerini de
beraberinde getirmistir. Ornegin, giiniimiizde ucaklarda verilen yiyeceklerin ¢esidi ve

kalitesinde biiyiik bir rekabet s6z konusudur (Kogak, 2006: 2)

Yiyecek icecek isletmeleri ¢ok farkli alanda ve farkli nitelikte servislerin yapildig1 pek
cok tilirde isletme tipini kapsamaktadir. Her isletme hedefledigi miisteri kitlesinin istek

ve arzularina gore hizmet tiirlinii belirlemektedir (Denizer, 2005: 5).
2.4.1. Yiyecek-igcecek isletme tiirleri

Yiyecek ve icecek isletmelerini ¢esitli kriterlere gore siniflandirabilmek miimkiindiir.
Ornegin biiyiikliiklerine, miilkiyetlerine, hukuki yapilarina, amaglarina, pazar yapilarina
ve faaliyet alanlariyla ilgili olarak yiyecek ve igecek isletmelerini siiflandirmak

miimkiindiir (Sokmen, 2006: 3).

Literatiir genel olarak incelendiginde, her ne sekilde ya da tiirde acilirsa agilsin yiyecek
igecek isletmeleri iki temel boliimde incelenir (Denizer, 2005:7-12; S6kmen, 2006: 3-8;
Kogak, 2006: 3-12):

1. Kar amaci giiden yiyecek- icecek isletmeleri (Ticari yiyecek icecek isletmeleri)

2. Kar amaci giitmeyen yiyecek-icecek isletmeleri (Kurumsal yiyecek igecek

isletmeleri)
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Kar amact giitmeyen yiyecek-icecek isletmlerinde yiyecek-icecek faaliyetleri,
destekleyici hizmetler niteligindedir. Kar amaci giiden isletmelerde ise temel amag,

tiikketici memnuniyeti saglayarak hizmetin sunulmasidir (Demir, 2011).

Ticari yiyecek-igecek isletmeleri, karliligin esas ilgi alami oldugu isletmeler olarak
tanimlanabilir. Amac¢ kar1 maksimize etmektir. Bu tir isletmeler yalnizca 06zel
miilkiyetle degil, kamu miilkiyetinde de goriilebilir. Ayn1 zamanda isletmenin birincil
faaliyeti yiyecek igcecek hizmeti de olabilir, miisterilere ek bir hizmet olarak ikincil

aktivitesi de olabilir (Kogak, 2006: 4).

Ticari yiyecek-icecek isletmeleri kendi iginde sinirli pazara hitap eden ve tiim pazara
hitap eden isletmeler olarak ikiye ayrilir. Tiim pazara hitap eden yiyecek-igecek iginde;
konaklama isletmeleri iginde yapilanan yiyecek-i¢ecek isletmeleri, bagimsiz restoranlar,
kafeler, barlar, zincir restoranlar ve fast food restoranlar1 yer almaktadir. Sinirli pazara
hitap eden yiyecek-icecek isletmeleri ise karada, havada ve denizde seyahat eden
yolculara yiyecek-icecek hizmeti sunan ulastirma isletmeleri, kliipler ve kurumsal
isletmeler i¢inde sadece ¢alisanlarina hizmet veren isletmelerden olusur (Denizer, 2006:

7).
Ticari yiyecek-igecek isletmeleri tiirleri asagidaki gibi siralanmaktadir;

Liiks restoranlar (Fine Dining Rooms): Genellikle bes yildizli otel isletmelerinin
blinyesinde veya bagimsiz olarak faaliyet gosterirler. Bu tiir restoranlar, yliksek satin

alma giicline sahip kisileri hedef pazar olarak segerler.

Oteller: Otellerdeki yiyecek-icecek hizmetleri ¢ok gesitlidir. Self-servisten agik biife

hizmetlere, liiks otellerin garsonlu, glimiislii servislerine kadar ¢esitlilik gosterirler.

Kafeler/snack Barlar: Bu tiir isletmelerde genellikle cay, kahve vb igecekler;
hamburger, kek, pizza ve benzeri yiyeceklerin servisi yapilir. Sabah erken saatlerden

gece geg saatlere kadar hizmet verirler.

Publar: Esas olarak halka, isletmede veya disarida tiiketilmek ftizere alkollii veya

alkolstiz igki satig1 sunarlar.
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Ozellikli Restoranlar: Dekoru, moniisii, miizigi, atmosferi, personeli ve benzeri
ozellikleriyle belirli bir temay1, konuyu isleyen restoranlardir. Ornek olarak hard rock

cafe gibi restoranlar verilebilir.

Swradan/olagan Restoranlar: Burada sunulan hizmet ve atmosfer olagandir. Genelde
masa servisi uygulanir. Yiyeceklerin servisi boslarin toplanmasi servis personeli

tarafindan yapilir.

Etnik Restoranlar: Belirli bir kiiltiire yonelik yapilanan ve dekoru, moniisii, miizigi,

personel ve benzeri 6zellikleriyle o kiiltiirii yansitan restoranlardir.

Alisveris Merkezlerindeki Restoranlar: Ozellikle son yillarda sayilar1 hizla artan biiyiik
aligveris merkezlerinde faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmeleridir. Konuklar
istedikleri isletmeden aldiklar: tiriinleri merkezi konumda bulunan masalara oturarak

tuketirler.

Catering ve Banket Faaliyetleri: Diigiin, nisan, resmi toplanti, kutlama vb. birgok
faaliyetlere yonelik olarak yapilandirilmis otel isletmeleri ve bagimsiz isletmeler
bulunmaktadir. Dogrudan tiiketicilere hizmet verebilecegi gibi (diigiin, nisan, kutlama),

kurumlara yonelik olarak da faaliyet gosterebilir.

Cabuk yemek restoranlar: (Fast food ve Paket Servis): Genellikler self servis
uygulamas1 vardir. Konuk ticretini 6deyerek tezgahtan istedigi moniiyli secer, alir ve
masasina oturur. Servis calisanlar1 sadece boslarin toplanmasindan ve masanin

temizlenmesinden sorumludur. Konuk devir oran1 yiiksektir.

Kisa siirede hazirlanan yiyecekler olarak nitelendirilen hizli hazir yiyecek (fast food)
kavrami, ilk kez Amerikan Birlesik Devletleri (ABD)’de is¢i kafeteryalari, sokaklarda
yiyecek-icecek arabalari, yiyecek standlar1 seklinde ortaya ¢ikmustir. Insanlarin yeme-
icme aligkanliklart 6zellikle hamburger ve hot-dog (sosisli sandivig) firiinlerinin
tretimiyle birlikte hizli bir degisim icine girmis ve hizli yiyecekler olarak siniflandirilan
bu tiriinlerin sunuldugu pazar gliniimiizde milyarlarca dolarlik bir pazar haline gelmistir
(Yazicioglu vd., 2013: 37). Son yillarda 6zellikle biiyiik sehirlerde yasanan hizli
calisma temposu, ulagim giicliikleri, zaman kisithiligi gibi unsurlar yeme-igme

aligkanliklarinda dikkate deger bir degismeye sebep olmustur. Egitim diizeyindeki
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gelismeler, gelir artisi, pazarda iriinlerin ¢esitlenmesi ve farklilagmasi, rekabetin
yogunlagmasiyla tiiketiciye yonelik faaliyetlerin artmasi, sosyal smif ve statii
farkliliginin yaratti§i yasam tarzi ve zaman faktoriiniin giderek artan énemi hazir gida
tilkketme aligkanliklarmi yayginlastirmistir (Tayfun ve Tokmak, 2007; Giil vd., 2003).
Fast Food restoranlarinda sunulan iiriinleri 6zellikleri asagidaki gibi siniflandirmak

miimkiindiir (Hamsioglu, 2013 ve Anil vd., 2011):
e Fast food sektoriinde yer alan iiriinlerin fiyati nispeten diisiiktiir.
e Standart yontemlerle hazirlanirlar.
e Uretim ve servis siiresi kisadir.
e Uriinler elle yenilebilir.
e Kullanildiktan sonra atilabilir bir ambalaj1 vardir.

e Bu kapsama dahil olan tipik iirlin gesitleri arasinda; balik, patates, kebaplar,

tavuk, pizza, sandvigler ve diger pismis hazir iirlinler siralanabilir.
o Tiiketiciler menii secenekleriyle ayni anda {i¢ veya dort gida triiniini alabilirler.

Fast food sektorii ile ilgili genel bir siniflandirma dort alt ana baslik altinda yapilabilir.
Bunlar: Hamburger, hamburger dis1 (non-hamburger), etnik yiyecek zincirleri ve hizli
servis sunan aile restoranlaridir. Bu siniflandirmaya gore; Mc Donald’s, Burger King ve
Wendy’s gibi isletmeler hamburger sektoriine, Pizza Hut, KFC ve Taco Bell gibi
isletmelerin ise hamburger dis1 (non-humberger) sektore 6rnek olarak verilebilir. Etnik
yiyecek zincirleri ise daha ¢ok kiiltiirel dzelliklerden yola ¢ikilarak farkli toplumlarin
yemek kiiltiirlinii yansitan iiriinleri iceren isletmeleri anlatmaktadir. Bu alana, Cin, Hint
ve kebap agirlikli Tiirk fast food zincirleri 6rnek olarak verilebilir. Hizli servis sunan
aile restoranlarna ise Tiirkiyede Ilyas restoranlar zinciri ve Hact Arif Bey gibi

restoranlar 6rnek verilebilir (Korkmaz, 2005: 24-25).

Sektorde faaliyet gosteren fast food isletmelerini ulusal zincir ve yerli isletmeler olarak
siniflandirmak da miimkiindiir. Zincir isletmelerin ¢ogu franchise sistemi (imtiyaz

hakkiyla isletilen) ile piyasada faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Cogunlukla bagimsiz
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olarak faaliyet goOsteren yerel islemelerin, kendini hizla gelistiren ve zincir olmay1

hedefleyen 6rneklerine de (Hosta Doner, Pino vb.) rastlanmaktadir (Gtiler, 2010: 47).
2.4.2. Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi

Restoranlar miisterilerine hem fiziksel olarak yiyecek sunar hem de bu yiyeceklerin
pisirilmesi ve onlara sunulmasi baglaminda da hizmet sunar (Kiiciikergin ve Dedeoglu,
2014: 101). Restoranlar sadece yiyecek ihtiyacini karsilamaz, tiikketiciye tam bir hizmet
deneyimi yasatirlar. Tiiketiciler ise hizmetin fonksiyonel bir sonucu olarak sadece
yiyecekleri degerlendirmez, ayn1 zamanda her yoniiyle bir yemek deneyimi yasarlar

(Unal vd., 2014).

Tayfun ve Tokmak (2007) tiiketicilerin Tiirk usulii fast food isletmelerini etkileyen
sebepleri arastirdiklar1 ¢alismada, moniilerin doyurucu olmasi, damak tadina uygun
monli sunumu, hizmetin zamaninda ve hizli olmasi, ulasim kolayligi, isyerine ve eve

yakin olmast sebeplerinin kisileri Tiirk usulii bu restoranlara yoneltigini bulmuslardir.

Yiyecek-igecek isletmeleri ¢ok farkli alanda ve farkli nitelikte servislerin yapildigi pek
cok tilirde isletme tipini kapsamaktadir. Her isletme hedefledigi tiiketici kitlesinin istek

ve arzularina gore hizmet tiirlinii belirlemektedir (Denizer, 2005: 5).

Yiyecek-icecek isletmelerinde sunulan hizmetlerin 6nemi dort ana baslik altinda

toplanmistir (Aktas, 2001):
1) Yiyecek-igecek hizmeti, bu hizmetten yararlanacak tiiketiciler yoniinden dnemlidir.

2) Yiyecek-igecek isletmelerinin kalitesi, dogrudan veya dolayli olarak insanlarin

uzerinde etki birakmaktadir.

3) Yiyecek-igecek isletmeleri, isletme ve kurum yoniinden de &nemlidir. Isletme,
sundugu hizmetten memnun olan tiiketicilerini isletmeye baglayarak satislarinin

artmasini hedeflemektedir.

4) Yiyecek-icecek isletmesi, isletme personeli agisindan da onemlidir. Ticari amagla

calisan isletmelerde yiyecek-icecek isletme personeli yiizdeli olarak calisirken aylik
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gelirlerini arttiracak ve sunulan hizmetten memnun olan tiiketicilerin verdikleri

bahsisler de artacaktir.

Yiyecek-igecek isletmelerinde tiiketicilere verilen hizmetin degismesinde kiiresellesme,
rekabet artisi, teknoloji, yonetim, sanitasyon, hizmette verilen deger ve hizmet kalitesi
faktorleri etkilidir. Yiyecek-icecek isletmlerinde sunulan hizmetin her tiiketici igin farkl

bir boyutu olmasi nedeniyle hizmetlerde farkliliklar olmaktadir (Tiirksoy, 2002).

Yiyecek-igecek isletmelerinde beklentilerin ve hizmet ger¢eklesmesi kombinasyonunun
miisteri tarafindan algilanma sonuglar1 Onemlidir. Yiyecek-icecek isletmelerinde
beklentilerin ve algilamalarin arasindaki fark, yemek servisi yoneticisine performansi
degerlendirmesi ve tatmin diizeyinin artirilmasi i¢in gereken degisikliklerin yapilmasi

noktasinda yardime1 olur (Bigici ve Hanger, 2008: 55).

2.4.3. Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi ve tiiketici memnuniyeti

iliskisi

Yogun rekabet ve dinamik pazar ortaminda ¢cagdas pazarlama anlayis1 geregi miisterinin
memnuniyeti pazarlama faaliyetlerinin odak noktasin1 olusturmaktadir. Miisterinin
memnuniyeti dogrultusunda kararlar almak ve bunlart uygulamak ancak miisteri
davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmakla miimkiin olmaktadir (Eroglu, 2005: 9). Bu
dogrultuda yiyecek-igecek isletmeleri de bulunduklar1 pazarda rekabet kosullarina uyum
saglayabilmek ig¢in tiiketici memnuniyetini dnemsemelidirler. Tiiketiciye sunulacak
hizmet programlarinin gelistirilmesinde Oncelikle tiiketicilerin Kkalite konusundaki
beklentilerinin belirlenmesi, sonrasinda ise bu beklentilerin karsilanmasi ve hizmet
stirecinde de arzu edilen tiiketici memnuniyeti diizeyine ulasilmasi gerekmektedir

(Yagc1 ve Duman, 2006).

Tiiketiciyi elde tutmak igin gereken 6n kosul tiiketici memnuniyeti saglamaktir. Bir
isletmenin tatmin edilmis miisterisinin tim kalite algis1 pozitif yonde olacak, bu da
miisterinin isletmeyle iliskisini siirdiirmesi sonucunu yaratacaktir. Isletmelerin miisteri
memnuniyetini yaratabilmelerinin énemli bir yolu miisteriyle iliskilerini iyilestirmek,

gelistirmek ve iligki kalitesini arttirmaktan gegcmektedir (Bulgan ve Soybali, 2011).
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Tiiketici memnuniyeti, tekrar tiiketici olma, olumlu sdylentiler gibi sadakatin baglica
belirleyicilerinden olan tiiketici niyetlerini etkileyebilmesi nedeniyle agirlama
endiistrisi, restoran yoOnetimi ve pazarlamada Onemli bir rol oynamaktadir.
Restoranlarda yemek kalitesni saglamak tiiketici memnuniyeti i¢in temel bir etken
olarak kabul edilmis olmasina ragmen sunulan hizmetin kalitesi de dikkate alinmalidir.
Algilanan yemek kalitesi tiiketici memnuniyetine ve tiiketicilerin davranissal niyetlerine

etkilidir (Namkung ve Jang, 2007: 38 ve Unal vd., 2014).

Qin ve Prybutok (2009), iistiin hizmet kalitesine sahip olan restoranlarin tatmin edilmis
ve sadik tiiketicilere sahip oldugunu, bunun da basarili bir restoran olmak igin esas
etmenlerden biri oldugunu vurgulamiglardir. Jang ve Namkung (2008) ise yaptiklari
calismada restoranlardaki atmosferin ve hizmet kalitesinin tiiketiciler tizerinde olumlu
duygular yarattigin1 bulmuslardir. Buna gore olusan olumlu duygular tiiketicilerin
gelecekteki tekrar ziyaret etme niyetleri ve restoranda sunulan hizmetin ve yemegin

kalitesiyle iliskilidir.

Bernhard, Donthu ve Kennet (2000) bir fast-food isletmesinin ¢alisanlar1 ve tiiketicileri
tizerinde yapmis olduklar1 calismada, tiiketici memnuniyeti ile isletme kar1 arasinda
pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir (Bernhard, Donthu ve Kennet, 2000°den aktaran
Haciefendioglu ve Kog, 2009).

Ryu ve Jang (2008) yaptiklari calismada duygular ve davranigsal sadakat iizerinde
restoranin fiziksel ¢evresinin etkisi adli g¢alismada iist sinif restoranlarin fiziksel
cevresinin degerlendirilebilmesi icin DINESCAPE o6lcegini Onermislerdir. Calisma
sonucuna gore restoran estetigi, restoran c¢alisanlari, ambiyans ve mekansal diizenin

tiiketicilerin tatmin olmasinda dnemli bir etkisi oldugu bulunmustur.

Alanyazin incelendiginde yapilmis olan bir¢ok ¢alismada yiyecek-igecek isletmelerine
giden tiiketicilerin restorandan memnun olarak ayrilmalar tiiketicilerin tekrar miisteri
olma egilimlerini arttirdigi ve davramigsal sadakatleri lizerine etki ettigi sonucuna
varimistir (Ha ve Jang, 2010; Ryu ve Han, 2010; Cheng vd., 2011; Heung ve Gu,
2012).
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2.4.4. Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi ve marka sadakati

iliskisi

Belli bir malla iliskisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan markaya  “hizmet markas1” denir.
Giiniimiizde maddi mallarin {retim ya da ticareti ile ilgisi olmayan isletmelerin
verdikleri hizmetler i¢in de marka kullanilmasi s6z konusudur. Buna gore; 6zellikle
turizm, pazarlama, tasimacilik, bankacilik, sigortacilik, muhasebe ve mali miisavirlik
gibi benzeri alanlarda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan verilen hizmetlerin bir
markaya baglanarak bireysellesmesine olanak saglanmis, marka haklarinin korunmasi
amaglanmistir (Yarici, 2007°den aktaran Gemci vd., 2009). Bu baglamda hizmet {ireten

yiyecek-icecek isletmelerinde de marka kullanilmasi s6z konusudur.

Turizm sektoriinde, tiiketiciler herhangi bir turistik {iriinii satin almadan deneme sansina
sahip olmadiklarindan, somut bir {irlin alanlara gore daha yiiksek risk tasirlar. Bu
nedenle turizm sektoriinde markalagma, Onemli bir rol oynamaktadir. Turizm
sektorliinde standardizasyonun olmamast mal ve hizmetlerin markalagsmasini
giiclestirmektedir. Isletmeler giiclii markalar olusturarak, tiiketicinin algilanan riskini
azaltarak giiven olusturmaya calisirlar. Marka sadakati yaratmak; isletmelerin
varliklarimi siirdiirmeleri, karliliklarini artirmalari, maliyetlerini diisiirmeleri agisindan
onem arz etmektedir. Isletmeler marka sadakatini olusturmak icin cesitli stratejiler
benimseyerek tiiketici arzu, istek ve ihtiyaclarini daha iyi anlamaya, hizmet kalitesini ve
tiiketici memnuniyetini artirmaya yonelmektedirler. Sadik tiiketicilere sahip bir turizm
isletmesi, satis ve pazarlama maliyetlerini azaltmakta ve gelirlerini artirmaktadir

(Cetintiirk, 2010 ve Yildiz, 2013).

Uzun vadede basarty1 yakalamak isteyen isletmeler, marka sadakati saglamak ve marka
ile tiiketici arasinda duygusal bag kurmak, fiyat artiglarint Gnemsemeyen bir tiiketici
grubu olusturmak, marka sempatisi yaratmak i¢in tiiketiciler tarafindan markalarinin
nasil algilandigin1 ve markanin satin alma tercihleri tizerinde etkisini bilmeleri gereKir.
Bu bilgiler 15181inda, markalasmanin gilinlimiizde artan 6nemine paralel olarak hizmet
sektoriinde yer alan yiyecek-igecek isletmelerinin de markalagsmaya gereken Onemi

vermesi beklenir (Yildiz, 2013).

46



Yiyecek-igecek isletmeleri marka sadakati ile tiiketicilerinin beklentilerini yerine getirir.
Marka sadakati belirli bir zaman igiresinde olusur ve tiiketici yliksek deneyim
yasamalidir (Yilmaz, 2005 ve Sahin, 2007). Tiiketiciler ancak kendileri i¢in bir seyler
yapildigini, ¢aba gosterildigini gordiiklerinde ya da hissettiklerinde, bunu sadakatleri ile
odillendirirler (Erk, 2009: 69). Yiyecek-icecek isletmeleri, tiiketici sadakatinin
saglanmast yolu ile maliyetlerini azaltabilir. Bu sayede turizm isletmeleri yiiksek
kalitede mal veya hizmetleri daha diisiik fiyatlara sunabilir. Sonu¢ olarak tiiketici
sadakati ile rekabette bir avantaj saglayabilir. Ayrica sadik tiikticilerin agizdan agiza
reklam yoluyla isletmeye yeni tiiketicilerin kazandirilmasini saglayabilir (Selvi ve

Ercan, 2006 ve Kaur, 2013).

Tiiketici sadakati sayesinde yiyecek-icecek isletmeleri hizmetlerinin satis islemlerini
kolaylastirarak tiiketicilerin daha sik kendilerini ziyaret etmesini saglayabilirler. Ayrica,
sadik miisteriler isletmenin fiyatlar1 {izerinde kontrol olanagi saglar ve isletmenin
bulundugu pazarda istikrarli bir sekilde bulunmasina olanak tanirlar. Son olarak sadik
tilkketicilere sahip olan isletmeler, miisteriler hakkinda ayrintili bilgiye ulasmada ve

tiikketici beklentilerini belirlemede daha az para harcarlar (Yilmaz, 2010).

Haciefendioglu ve Kog (2009) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketici bagliligini etkileyen hizmet
kalitesi boyutlarin1 ortaya koymuslar ve bu boyutlarin tiiketici baglilig1 tizerindeki
etkisini arastirmislardir. Arastirma sonuglarina gore; hizmet kalitesi boyutlar1 ile
tiiketici baglilig1 arasinda anlamli ve olumlu bir iliskinin oldugu belirlenmistir. Diger
taraftan, tiikketici baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ileri siiriilen hizmet kalitesi
boyutlarindan ge¢mis deneyimler, deger, giivenilirlik ve yiyecek kalitesi boyutlarinin

tiikketici baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmastir.

Yildiz (2013) yaptig1 ¢alismada hizmet iireten konaklama isletmelerinin 6zgiin {iriin ve
hizmetler iireterek farklilagmasi, markalagmas1 gerektigini sOylemistir. Ayrica,
markalasmak isteyen konaklama igletmeleri, dncelikle kaliteli iirtin ve hizmet iiretmeli,
tutarli olmali, tiiketicilerde marka farkindaligi saglamali, olumlu marka imaji
olusturmas1 gerektigi sonucu bulmustur. Buradan yola ¢ikarak ayni sekilde hizmet
ireten yiyecek-igecek isletmelerinin de markalagsma yoluna gitmesi isletmenin yararina

olacaktir. Bu sekilde isletme kolay hatirlanabilir ve tiiketicide olumlu c¢agrisimlar
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olusturulabilir. Tiiketici bakis agisiyla marka, iiriiniin 6nemli bir pargasini olusturmakla
birlikte {irtine deger kazandiran bir nitelik tagimaktadir. Markalasma sonucu ortaya

cikan farklilasma, tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklarini azaltmaktadir (Gemci vd.,
2009).
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3. Yontem

Fast food restoran isletmelerinin tiiketicilerinin hizmet kalitesi algilari, yemek kalitesi
ve deger algilar; hizmet kalitesi, yemek kalitesi ve deger algisindan kaynaklanan
tiikketici memnuniyetini; tiiketici davranisi ve marka sadakatiyle olan iliskisini ortaya
koymay1 amaglayan bu ¢alisma kapsaminda alanyazin taramasi yapilmis, bu taramadan
elde edilen bilgiler dogrultusunda bir uygulama c¢aligmas1 yiiriitilmistiir. Uygulama
caligmasinin modeli, arastirma siireci, aragtirtmanin evren ve dérneklemi, veri toplama ve
¢Oziimleme siireci ve arastirmanin analizinde kullanilan istatiksel tekniklerin bilgilerine

asagida yer verilmektedir.
3.1.Arastirmanin Modeli

Hizmet kalitesinin 6lgiilmesi gii¢ olmakla birlikte bu konu da bir¢ok 6lgiim modeli
gelistirilmistir. Bu calismada kullanilan modelde hizmet kalitesi 6l¢iim modellerinden
biri olan Servperf-Performans modeli kullanilmistir. Buna ek olarak, ¢alisma fast food
restoranlar1 iizerine yapildigindan yemek kalitesiyle ilgili onermeler de eklenmistir.
Arastirmada hizmet kalitesi, tliketici memnuniyeti ve tliketici sadakatine bagli olarak

gelisen davranigsal niyetler ve marka sadakati arasinda iliskiler belirlenmek istenmistir.

Hizmet
Davranigsal

kalitesi .
niyetler

Yemek Tiiketici

memnuniveti

kalitesi

Algilanan Marka

deger sadakati

Sekil 7. Arastirmanin Modeli
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Sekil 7°de goriildiigii gibi Onerilen modelde alti tane gizil degisken vardir. Hizmet
kalitesi, yemek kalitesi ve algilanan deger gizil degiskeni dissal degiskenlerdir. Tiiketici

memnuniyeti, davranigsal niyetler ve marka sadakati ise yordanan i¢sel degiskenlerdir.
3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bir arastirma i¢in evren (population, universe), sorulari cevaplamak i¢in ihtiya¢ duyulan
verilerin elde edildigi canli ya da cansiz varliklardan olusan biylik gruptur
(Biiytikoztiirk vd., 2014: 80). Evren; genel evren ve calisma evreni olarak ikiye
ayrilmaktadir. Genel evren, soyut bir kavramdir; tanimlanmas1 kolay fakat ulagilmasi
giic hatta ¢ogu zaman olanaksiz bir biitiindiir. Calisma evreni ise ulasilabilen evrendir
ve bu yoOniiyle somuttur (Karasar, 2008). Bu c¢aligmanin evreni Eskisehir il

merkezindeki fast food restoranlarina giden tiiketicilerdir.

Calisma evreninden, belirli kural ve Slgiitlere gore 6rneklem alma islemine 6rnekleme
denir (Ekiz, 2009: 103). Arastirma kapsaminda olasilik dis1 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde amag isteyen herkesin
orneklem icerisine ve ornekleme dahil edilmesidir. Denek bulma islemi belirlenen
orneklem hacmine ulasincaya kadar devam eder (Ural ve Kilig, 2006: 44). Burada 6rnek
birimleri en basit ve en kolay yoldan segilir. Ornegin belli bir aligveris merkezinde
aligveris yapanlar (Tokol, 2002: 31). Calismada oncelikle Eskisehir il merkezindeki fast
food restoranlar1 belirlenmistir. Daha sonra bu fast food restoranlar1 arasindan
calismanin amacina uygun olarak bir yerel isletme ve bir de uluslararasi isletme
secilmesi amaglanmistir. Dolayisiyla Eskisehir’in yerel isletmesi olan Pino Hamburger
ve uluslararasi bir isletme olan Burger King firmalarinin yoneticileriyle goriisiilmiis ve

veri toplamak tizere izin alinmastir.

Aragtirmada ¢alisma sahas1 olarak Eskisehir’de faaliyet gosteren bir alisveris merkezi
(AVM) se¢ilmistir. Bu AVM’nin yemek katinda bulunan iki isletmenin tiiketicilerinden

veri toplayabilmek i¢cin AVM yo6netimi ile irtibata gecilmis ve izin alinmigtir.

Anketler 21.11.2014-30.11.2014 tarihleri arasindaki dokuz giin igerisinde hafta igi
sabah saat on ve aksam saat yedi arasinda; hafta sonuna gelen giinlerde 6glen saat 12 ve

aksam saat dokuz arasinda dort anketdr tarafindan uygulanmistir. Elde edilen 600
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anketin {igli eksik doldurulmasi sebebiyle elenmis ve 597 anket {izerinden

degerlendirmeler yapilmistir.
3.3.Veri Toplama Araci

Bu boéliimde calismanin arastirma silirecine deginilmektedir. Alanyazinda hizmet
kalitesi, duygusal tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyet konulari incelenmistir.
Sonrasinda Qin ve Prybutok (2009) yaptiklari aragtirmada gelistirdikleri modelin dlgegi
uyarlanarak bir anket formu hazirlanmistir. Bu c¢alismada modele marka sadakatini
Olcme degiskeni eklenmistir. Bu degiskenin boyutlar1 alanyazin taramasi sonucu ortaya
konmustur (Chitty vd., 2007; Sahin, 2007; Boulding vd., 1993; Pira vd., 2005). Bu
anket ile 6n uygulama (pilot ¢alisma) yapilmistir. On uygulama yapilmadan once
olgekteki her ifade orijinal dili olan Ingilizceden Tiirk¢eye yabanci dil alaninda bir
uzman tarafindan c¢evirtilmis, daha sonra yine baska bir yabanci dil alaninda uzman
tarafindan olgegin Tiirkce hali tekrar Ingilizceye g¢evirtilmistir. Boylelikle ifadelerde
anlam bozukluklarinin giderilmesi amag¢lanmistir. Daha sonra bu ifadelerle hazirlanan
anket formu turizm alaninda uzman on Ggretim elemanina gdsterilerek ifadelerin
aciklig1 degerlendirilmistir. On uygulama daha dnce herhangi bir fast food restoraninda
hizmet almis olan 89 dgrenciyle yapilmistir. On uygulama sonrasi toplanan verilere
Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilarak olcegin boyutlart test edilmis ve bu
boyutlarin giivenilirligi hesaplanmistir. AFA, degisken azaltma ve ortaya c¢ikan
faktorleri isimlendirme; faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin, davranisin
anlasilmasina yardimer olan kuramin yapilar (gozlenemeyen gizil/ ortiikk degiskenler)
ile benzer olup olmadigin1 ortaya koyar. (Cokluk vd., 2012: 177). Kisacas1 faktor analizi
sonucunda, belli bir faktor altinda toplanan gostergelerin, kuramsal yapinin gostergeleri
olup olmadigina iliskin sorgulama yapilir. AFA test gelistirmede ya da test gelistirmek
icin deneyim elde etme ¢abasinin ilk evrelerinde oldukg¢a kullanilir. Analiz sonucunda
Olcekte bulunan empati ve somut kanitlar boyutlar1 i¢ ige ge¢mis olarak bulunmustur.
Ancak o6n uygulama tiiketicilerin oldugu ortamda birebir hizmet alan tiiketicilere

yapilmadig i¢in 6l¢ekteki boyutlar orijinal haliyle birakilmigtir.

Iki boliimden olusan ankette dordii demografik dzellikleri 8lgmek igin sorulmus 42 soru
vardir. Anketin birinci boliimiinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in,

tiikketicilerin cinsiyetleri, yaslart ve egitim durumlar1 sorulmus ayrica arastirmanin
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amacina uygun olarak hangi fast food restoraninda hizmet aldiklar1 sorulmustur.
Anketin ikinci boliimiinde tiiketicilerin hizmet kalitesi (22 ifade), yemek kalitesi (4
Ifade), algilanan kalite (3 ifade), tiiketici memnuniyeti (2 Ifade), davranissal niyetler (3
ifade) ve marka sadakati (4 ifade) iliskin degerlendirmelerini belirlemeye yonelik
ifadelere yer verilmistir. Ifadeler 7°1i likert dlgegi ile (1= Kesinlikle Katilmiyorum ve
7= Kesinlikle Katiliyorum arasinda) derecelendirilmistir. Katilimcilardan bu dereceden

durumuna uygun herhangi birisini isaretlemesi istenmistir.
3.4.Veri Analizi

Fast food restoran tiiketicilerini kapsayan ve 597 katilimcidan anket araciligiyla elde
edilen veriler SPSS 16 ve AMOS 22 paket programlari ile analiz edilmistir. Arastirmada
elde edilen verilerin istatiksel ¢oziimlemeleri i¢in, aciklayicit faktér analizi (AFA),

dogrulayici faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilmistir.
3.4.1. Faktor analizi

Faktor analizi birbirleriyle iligkili birden fazla degiskeni bir araya getirerek az sayida
iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktdrler, boyutlar) bulmayi,
kesfetmeyi amaclayan ¢ok degiskenli istatistiktir. A¢iklayici (kesfedici, exploratory) ve
dogrulayict (confirmatory) olmak iizere iki tiir faktor analizi yaklasimi vardir.
(Biiytikoztiirk, 2012: 123). Faktor analizinde aralarinda yiliksek korelasyon olan
degiskenler setinin bir araya getirilmesi suretiyle faktor adi verilen genel degiskenlerin

(faktorlerin) olusturulmasi s6z konusudur. Buradaki amac;

e Degisken sayisin1 azaltmak,
e Degiskenler arasi iliskilerdeki yapiy1 ortaya ¢ikarmak, baska bir ifade ile
degiskenleri siniflandirmaktir (Kalayci, 2010: 321).

Faktor analizine gecilmeden Once veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigina
bakilir. Oncelikle maddeler arasi korelasyon katsayilari incelenir. Burada istenen
degiskenler arasindaki korelasyonun yiiksek olmasidir. Analizin ikinci asamasinda
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testlerinin sonuglarina bakilir. KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) orneklem yeterliligi 6l¢iim teknigidir. Hesaplanan KMO’nun 0,60dan
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biiyiikk olmas1 beklenir. Barlett testi, degiskenler arasinda iligki olup olmadigini kismi
korelasyonlar temelinde inceler (Biiytlikoztiirk, 2012; Kalayci, 2010; Seger, 2013).
Yukaridaki bilgiler dogrultusunda ¢alismada ele alinan 6rneklem sayisinin faktor analizi

yapmak i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Bu calismada ilk olarak acgiklayici faktor analizi yapilmistir. Aciklayici faktor analizi
degisken azaltma ve ortaya c¢ikan faktorleri isimlendirmenin Gtesinde, faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin, davranigin anlasilmasina yardimci olan kuramin
yapilari ile benzer olup olmadigini ortaya koyar (Cokluk vd., 2012: 177). ikinci olarak
dogrulayic1 faktoér analizi yapilmistir. Yapilan dogrulayici faktoér analizi ise olgek
gelistirme ve uyarlama siiresince daha once agiklayici faktor analizi ile belirlenmis olan
modelin ya da yapinin test edilmesi veya dogrulanip dogrulanmadiginin incelenmesine
dayanmaktadir. Olgek gelistirme ve uyarlama siireglerinde agiklayici faktdr analizi ve

dogrulayici faktor analizi bir arada kullanilir (Seger, 2013: 118).
3.4.2. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Yapisal esitlik modeli (structural equation modeling) (YEM) (SEM) kavrami, tek bir
istatistik teknik olmaktan ziyade, birden fazla istatistikel yontemin genel adidir. Yapisal
esitlik modelleri, gozlemlenen ve gizil degiskenleri ayn1 anda igerisinde barindiran
yapistyla, dogrulayict faktor analizi ve yol analizinin birlesmis halidir (Meydan ve
Sesen, 2011: 7).

YEM, acik (gozlenen, olciilen) ve gizli (gozlenemeyen, Olglilemeyen) degiskenler
arasindaki nedensel (tek yonlii okla gosterilir) ve korelasyonel iliskilerin (¢ift yonlii okla
gosterilir) bir arada bulundugu modellerin test edilmesi ic¢in kullanilan kapsamli bir
istatistiksel yaklagimdir (Hoyle, 1995°den aktaran Aydin, 2010). YEM’de, klasik
istatistikel yontemlerden farkli olarak, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin yerine dissal
(exogenous) ve ig¢sel (endogenous) degisken tanimlamalar1 kullanilir. Yapisal esitlik
modeli agiklayici olmaktan ¢ok, biiylik dlgiide dogrulayict tekniklerden olusur. Bu
cercevede yapisal esitlik modelinde aragtirmacilar “uygun bir model” bulmak yerine “bu

model gecerli mi?” sorusuna cevap ararlar (Cokluk vd., 2012; Meydan ve Sesen, 2011).

Yapisal esitlik modelinin pek ¢ok uygulamasinda izlenmesi gereken bes adim soyledir

(Cokluk vd, 2012):
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Model betimleme ( Model specification)
Tanimlama ( Identification)
Hesaplama (Estimation)

Uyumu test etme (Testing fit)

o B~ W D

Yeniden betimleme ( Respecification)

Model betimleme olarak adlandirilan birinci basamakta arastirmaci, hesaplama igin
olusturulmus baglangic modelini belirler. Bir model, bir kuram ve/veya bir alandaki
onceki arastirmalar temelinde olusturulur. Tanimlama asamasinda ise betimlenmis
modelin parametreleri igin 6zgiin degerleri bulmanin miimkiin olup olmadigini belirler.
Hesaplama yoOnteminin se¢iminde ise analiz edilen degiskenlerin 6zellikleri
belirleyicidir. Hesaplamalar yapildiktan ve uyum istatistikleri tahmin edildikten sonra
arastirmaci, modelin veri setiyle uyumlu olup olmadigini test edebilir. Bu durumda,
stire¢ dordiincii asamada durdurulabilir. Tipik olarak ¢ogu kez, modelin uyumu yeniden
betimleme aracilifiyla gelistirilir. Yeniden betimleme ikinci adimdan besinci adima
kadar bir¢ok kez tekrarlanabilir (Cokluk vd., 2012: 257). Yapisal esitlik modellerinde

kullanilan temel kavramlar ve terimler asagidaki gibidir:
Gozlenen ve gozlenemeyen (Gizil) degisken

Gozlenemeyen degisken, gozlenebilen bir baska degiskenle baglantilidir ve onu 6lgmek
olanakhdir. Gizil degiskenler, dogrudan gozlemlenemediginden dogrudan olciilemez.
Bu nedenle, arastirmaci incelemek istedigi gizil degiskeni temsil ettigini diisiindiigi
Olciilebilir davranis ya da eylemleri kavramlastirmali ve tanimlamalidir (Cokluk vd.,

2012; Meydan ve Sesen, 2011).

Gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iligki faktor yiikleriyle tarif edilir.
Bu faktor yiikleri gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri 6lgebilme yetenegi hakkinda
bilgi verir ve bir gecerlilik katsayis1 gorevini goriir (faktor yiiklerinin karesi ile dl¢tim

hatasinin karesi toplam1 faktor analizinde oldugu gibi 1'e esittir) (Aslan, 2010: 95).
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Olciim modeli

Gizil degiskenlerle bu gizil degiskenlerin gozlenen degiskenleri arasindaki iliskilere
“Ol¢im modeli” denir ve dogrulayici faktor analizi yardimiyla yapisal esitlik modeline

dahil edilir. Ol¢iim modeli genel modelin tamamlayici bir parcasidir (Aydin, 2010: 26).
Yapisal model

Yapisal model, gizil degiskenlerin gostergesi olmayan, gizil ve gozlenen degiskenler
arasindaki iligkileri bildiren genel bir modeldir (Cokluk vd., 2012: 262) Bu model
arastirmacin sinamak istedigi modeldir (Y1ldiz, 2012: 61).

3.4.2.1. Yapisal Esitlik Modellemesi Uyum indeksleri
Yapisal esitlik model testleri modelin uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in bazi uyum
indeksleri sunar. Uyumun degerlendirilmesi, kullanilan istatistik paket programina gore

degisebilmektedir. Calismada kullanilan uyum indeksleri soyledir;
Ki-kare (x%) uyum iyiligi (Chi-Square Goodness of Fit) testi:

Ki-kare testi sonucu veriyle model arasindaki uyumun testidir. Ki-kare (x°) testi,
gelistirilen model ile gozlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya c¢ikan
modelin farkli olup olmadigi hipotezini test etmektir. Hesaplanan ki-kare istatistik
degeri kii¢iik oldugu siirece uyusmanin iyi olduguna karar verilir. Serbestlik derecesi
(SD)’nin biiylik oldugu bazi durumlarda ki-kare degeri anlamli c¢ikabilmektedir
(Meydan ve Sesen, 2011).

Normlastirilmig Uyum Indeksi ( Normed Fit Index, NFI):

Normlagsmis Uyum Endeksi (NFI) ki-kare degerini O ile 1 arasinda tekrar dl¢eklendiren
bir endekstir. 0 bir uyum olmamasi 1 ise tam uyum olmasina karsilik gelir (Bozkurt,

2012: 52).
Normlastirilmamis Uyum Indeksi ( Non-Normed Fit Index, NNFI):

NFI'nin kiigiik 6rneklemlerde, model i¢in varolandan daha az uyum verdigi zamanlarda;
NFI serbestlik derecesi de hesaba katilarak yeniden hesaplanir ve bu deger NNFI olarak
adlandirilir. Yiiksek NNFI degeri iyt uyumu gosterir. NNFI’nin 0,95 ve iizerindeki
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degerleri miikemmel; 0,90 ve lizeri ise iyi uyumu gosterir (Meydan ve Sesen, 2011,

Cokluk vd., 2012).
Karsilastirmali Uyum Indeksi ( Comparative Fit Index, CFI):

Mevcut modelin uyumu ile gizli degiskenler arasi korelasyonu ve kovaryansi yok sayan
HO hipotez modelinin uyumunu karsilagtirir. CFI degeri O ile 1 arasinda degisir. Deger
I’e yaklastikca uyum iyiliginin arttigimi gosterir veya daha yiliksek CFI’ya sahip
modelin daha gii¢lii uyum i¢inde oldugunu vurgular. CFI’nin kabul edilebilmesi i¢in
0.90’1n tizerinde bir deger almasi gerekir (Cengiz ve Kirkbir, 2007°de aktaran Yildiz,
2012).

lyilik Uyum Indeksi (Goodness of Fit Index, GFI):

Modelin uyumunun 6rneklem biiytlikliigiinden bagimsiz olarak degerlendirilmesi igin
gelistirilmistir. GFI, modelin 6rnekemdeki kovaryans matrisini ne oranda Ol¢tiiglinii

gosterir ve modelin agikladigr 6rneklem varyansi olarak da kabul edilir (Cokluk vd.,

2012: 269).
Diizenlenmiy lyilik Uyum Indeksi ( Adjusted Goddness of Fit Index, AGFI):

GFI testinin yiiksek ornek hacmindeki eksikligini gidermek amaciyla kullanilan bir
indekstir. Degeri — ile 1 arasinda degisir ve 0.90’in {izerinde olmasi gerekir. 1’den
bliylik deger ¢ikarsa bunun anlami da tam tanimlanmis bir modelin varligina isarettir

(Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 79).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation,
RMSEA):

Bu indeks O ile 1 arasinda deger almaktadir. GFI ve AGFI'nin tersine RMSEA’nin 0
olmas1 mitkkemmel uyuma isaret eder ve evren ile 6rneklem kovaryanslar1 arasinda fark

olmadigini ifade eder (Cokluk vd., 2012: 269).
3.4.3. Arastirmanin hipoztezleri ve arastirma sorulari

Arastirmanin  temel amaci Yiyecek-icecek isletmelerinde sunulan hizmet ig¢in

tiketicilerin  algilamalarin1  bularak, bu algilanan hizmet kalitesinin tiiketici
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memnuniyeti ve sadakatine etkisini Olgmektir. Yiyecek-igcecek isletmleri hizmet
kalitesine 6nem vermelidirler. Hizmet isletmelerinde sunulan hizmetin kalitesini tiiketici
algilar1 belirlemektedir. Sundugu hizmet ile tiiketici beklentisini azami Olgiide

karsilayan isletmeler kaliteli hizmet lireten isletmeler grubuna girerler.

Degisen diinya kosullar1 ve teknoloji ile insanlarin isletmelerden bekledikleri mal ve
hizmet tiirleri ¢esitlenmistir. Bu cesitlilik i¢inde tiiketicileri memnun edip birer sadik
miisteri elde eden isletmeler basarilidir. Bu noktada 6nemli olan isletmelerin ne kadar
kaliteli hizmet {rettigini bilmesidir. Bunun ic¢in de hizmet kalitesi Olciilmesi
gerekmektedir. Bu durumda soyut Ozellikler barindiran kalite kavraminin

somutlastirilarak ol¢timii yapilmaktadir.

Calisma kapsaminda bes hipotez One siiriilmiistiir. Bunlar:

H1: Hizmet kalitesi tiikketici memnuniyetini etkilemektedir.
H2:Yemek kalitesi tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.

H3: Algilanan deger tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.
H4: Tiiktici memnuniyeti marka sadakatini etkilemektedir.
H5: Tiiketici memnuniyeti davranigsal niyetleri etkilemektedir.

Asagida arastirmada yer alan bagimsiz degisken ve bagimli degiskenler kisaca

agiklanmaktadir.

3.4.3.1. Hizmet kalitesi degiskeni
Hizmet kalitesi olgegi Qin ve Prybutok (2009) yaptilart g¢aligmadan alinmustir.
Aragtirmacilar bu ¢aligmalarinda Cronin ve Taylor (1992) gelistirdikleri SERVPERF
6lgegini kullanmislardir ancak bu 6lgege Olorunniwo vd. (2006) yaptiklart ¢alismadan
bir faktér daha ekleyerek Olgegi altt boyuta c¢ikarmislardir. Veri analizleri sirasinda
giivenilirlik ve yanit verme boyutu birlestirilerek tekrardan bes boyutlu bir Slgcek

olusturulmustur. Toplamda 22 ifadeden olusan 6lgegin ifadeleri sunlardir:
1. Bu fast food restoraninin yemek yeme alani temizdir.

2. Bu fast food restoraninin ¢aligsanlar iyi giyimlidir.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Bu fast food restoraninda oturacak yer bulmak miimkiindiir.
Bu fast food restoraninda park yeri bulmak miimkiindiir.
Bu fast food restoraninin ¢alisanlar1 giivenilirdir.

Bu fast food restoraninin ¢alisanlar bilgilidir.

Bu fast food restoraninin ¢alisanlar1 arkadas canlisidir.

Bu fast food restoraninin parasal islemleri tutarlidir.

Bu fast food restoraninda sos, catal, tepsi, pegete gibi ihtiyaclart gidermek

miimkiindiir.
Bu fast food restoraninin ¢alisma saatleri uygundur.

Bu fast food restoraninin konumu iyidir

Bu fast food restoraninin fiyatlar1 dogrudur.
Bu fast food restoran1 miisterilere hizli hizmet verirler.

Bu fast food restoraninin ¢alisanlari miisterilerin isteklerini cevaplamada

lyidirler.

Bu fast food restoraninin c¢alisanlar1 miisterilere yardimci olmak i¢in

isteklidirler.

Bu fast food restoraninin ¢alisanlar1 hatalari igin hemen 6ziir dilerler.

Bu fast food restoraninin ¢aliganlart miisterilerin sikayetlerini 6nemserler.

Bu fast food restoraninin ¢alisanlari sikayetlerin {istesinden gelmede basarilidir.
Bu fast food restoraninin ¢alisanlart magduriyetleri gidermede yetkilidirler.

Bu fast food restorani vaat ettigi hizmeti sunar.

Bu fast food restorani sevimli ve giiven vericidir.

Bu fast food restorani hizmeti zamaninda sunar.
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3.4.3.2. Yemek kalitesi degiskeni
Yemek kalitesini 6l¢mek igin olusturulan ifadeler Qin ve Prybutok (2009) yaptiklari
calismadan alimmustir. Arastirmacilar bu ¢alismalarinda Johns ve Howard (2004) ve
Kivela vd., (1995) yaptiklar1 ¢alismalardan yararlanmislardir. Bu degiskenin ifadeleri
sOyledir:
1. Bu fast food restoraninin yemekleri tazedir.

2. Bu fast food restoraninda yemeklerinin sunumu iyidir.

3. Yemekleri iyi pigmistir.
4. Bu fast food restoraninin ¢ok cesit yiyecegi ve icecegi vardir.

3.4.3.3. Algilanan deger degiskeni
Algilanan deger ile ilgili ifadeler Qin ve Prybutok (2009) yaptilari ¢alismadan
almmistir. Aragtirmacilar bu ¢aligmalarinda Kim ve Kim (2004) ve Kara vd., (1995)

yaptiklar1 ¢alismalardan yararlanmislardir. Bu degiskenin ifadeleri sdyledir:
1. Burestorantta yemeklerin fiyatlar1 uygundur.
2. Bu restorantta igeceklerin fiyatlart uygundur.
3. Yiyecek ve igecekler igin verdigim paranin karsiligint alirim.

3.4.3.4. Tiiketici memnuniyeti degiskeni
Tiiketici memnuniyetini 6lgmeye yonelik ifadeler Yoon ve Uysal (2005) yaptiklart

calismadan alinmistir. Bu degiskene ait ifadeler soyledir:
1. Burestorantta yemek yedigim i¢in memnunum.
2. Burestorana geldigim i¢in memnunum.

3.4.3.5.Davranissal niyetler degiskeni
Davranigsal niyetleri 6lgmek i¢in olusturulan ifadeler Qin ve Prybutok (2009) yaptiklari
calismadan alinmistir. Arastirmacilar bu ¢alismalarinda Boulding vd., (1993) ve Keillor

vd., (2004) yaptiklart caligmalardan yararlanmislardir. Bu degiskenin ifadeleri soyledir:

1. Bu fast food restoranini rahatlikla tavsiye ederim.
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2. Bu fast food restoranina tekrar gelmek isterim.
3. Bu fast food restorantyla ilgili yakinlarima ve arkadaglarima iyi seyler soylerim.

3.4.3.6.Marka sadakati degiskeni
Marka sadakatini 6lgmek i¢in olusturulan ifadeler alanyazin taramasi sonucunda Chitty
vd., (2007); Sahin, (2007); Boulding vd., (1993) ve Pira vd.,(2005) yaptiklari

calismalardan derlenerek olusturulmustur. Bu ifadeler sunlardir:
1. Bu fast food restoraninin markasina giivenirim.
2. Bu fast food restoranina giivendigim i¢in gelirim.
3. Biigiin 6zellikle bu restorantta yemek yemeyi amaglamistim.

4. Bu restorantta 6zellikle tercih ettigim iirlinler var.
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4.Bulgular ve Yorum

Arastirmanin bu boliimiinde fast food restoran tiiketicilerinin hizmet kalitesine yonelik
algilar1, hizmet kalitesi ile tiiketici memnuniyeti ve sadakatine yonelik sonuglar1 test
etmek amaciyla uygulanan anket yoluyla elde edilen verilerin analizlerine iliskin

bulgular yer almaktadir.
4.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Calismada AFA sonucunda ortaya c¢ikan boyutlarin giivenilirligini 6l¢egi olusturan
ifadelerin kendi i¢inde tutarli olup olmadigi test edilmistir. Bunun i¢in Cronbach’s
Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Bu test, bir faktorii 6lgmek {izere tasarlanan sorularin
kendi igindeki korelatif iliskisini arastirir ve her faktor i¢in giivensizlik yaratan sorulari

ortaya ¢ikarir (Saruhan ve Ozdemir, 2011: 140).

Tablo 3. Cronbach's Alpha Kat Sayilart

Olgegin Boyutlari Cronbach’s Alpha Kat Sayilar
Somut Kanitlar .670
Giivenilirlik .800
Giiven 730
Yanit verme .854
Empati .686
Telafi 909
Yemek Kalitesi .789
Algilanan Deger 921
Tiiketici Memnuniyeti .883
Davranigsal Niyetler .909
Marka Sadakati .896

Tablo 3°de giivenilirlik testi sonuglari verilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,8’den

(15

bliylik olmas1 “iy1”, 0,7’den biiylik olmasi1 “kabul edilebilir’, 0,6’dan biiyiik olmasi
“orta derece giivenilir”, 0,6’dan kiiciik olmasi ise “zay1f” olarak adlandirilir (Saruhan ve

Ozdemirci, 2011: 140). Buna gore giivenilirlik testi sonucu alinan degerler Somut
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kanitlar ve empati faktér boyutlarinin giivenilirlik degerinin “orta derece giivenilir”;
yanit verme ve yemek kalitesi faktdr boyutlariin “ Kabul edilebilir”; digerlerinin “iyi”

oldugunu gostermektedir.
4.2. Fast Food Restoran Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Ankete katilan fast food restoran tiiketicilerinin demografik 6zelliklerine iliskin dagilim
Tablo 4’de gosterilmektedir. Ankete katilan fast food restoran tiiketicilerinin
demografik ozellikleri ile ilgili verilerin analizinde yiizde ve frekans analizinden
yararlanilmistir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %43 unu erkek tiiketiciler ve %57’sini
kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimcilarin % 1,7° unun 51 ve st yas araliginda,
%8,5’1inin 41-50 yas araliginda, % 18,1’nin 31-40 yas aralifinda, %29,8’nin 21-30 yas
araliginda ve %41,5’nin 20 yas ve alt1 yas aralifinda oldugu goriilmektedir. Bu geng
kesimin fast food restoranlarin1 daha ¢ok tercih etmesiyle ilgilidir. Egitim durumlarina
gbre yoneticilerin % 7,4’l lisanstistli, %48,4’14 lisans, %32,5’1 lise ve % 10,6’s1
ortaokul ve %1,2’si ilkokul mezunudur. Lisans mezunu katilimcilarin ytliksek ¢ikmasi
sehrin egitim olanaklariyla ilgili bir durumu gostermektedir. Katilimlarin % 49,6’s1

Burger King fast food restoranini %50,4’u Pino Fast food restoranini tercih etmistir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Frekans ve Yiizde Dagilimi

Yas N %
20 ve alti 248 41,5
21-30 178 29,8
31-40 108 18,1
41-50 53 8,5
50 ve iistii 10 1,7
Cinsiyet N %
Erkek 257 43
Kadin 340 57
Egitim N %
Ilkokul 7 1,2
Ortaokul 63 10,6
Lise 194 32,5
Universite 289 48,4
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Lisansitistii 44 7,4
Restoran N %

Burger King 296 49,6
Pino 301 50,4

Katilimcilarin anket sorularima vermis olduklar1i cevaplar sonucunda elde edilen
bulgularin oranlarinin verildigi aritmetik ortalama degerleri Tablo 5’ te verilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin cevaplarina gore aritmetik ortalama degerleri

N: 597 Swralama Ortalama Standart Swralama Ortalama Standart
Burger King  Sapma Pino Sapma
(n1:296) (n1) (n2:301) (n2)

Bu fast food restoraninin;

1-Yemek yeme alani temizdir. 11 5.44 1,462 15 5.96 1,217
2- Calisanlar iyi giyimlidir. 4 5.60 1,408 17 5.94 1,136
3- Oturacak yer bulmak 31 4.41 1,969 31 5.30 1,721
miimkiindiir.

4- Park yeri bulmak 30 474 1,784 29 5.37 1,734
miimkiindiir.

5- Calisanlari giivenilirdir. 24 5.02 1,625 24 5.73 1,373
6- Calisanlari bilgilidir. 29 4.77 1,565 25 5.72 1,340
7- Calisanlar1 arkadas 32 4.36 1,896 26 5.66 1,421
canlisidir.

8- Parasal islemleri tutarhidir. 10 5.47 1,562 21 5.87 1,377
9- Sos, catal, tepsi pegete gibi 2 5.76 1,663 8 6.14 1,197
ihtiyaclar1 gidermek

miimkiindiir.

10- Calisma saatleri uygundur. 7 5.52 1,590 23 5.83 1,351
11- Konumu iyidir. 1 5.92 1,286 13 5.95 1,380
12- Yemekleri tazedir. 13 5.42 1,558 7 6.15 1,138
13- Yemeklerin sunumu 18 5.26 1,658 11 6.05 1,164
iyidir.

14- Yemekleri iyi pismistir. 6 5.57 1,478 9 6.09 1,139

63




15- Cok ¢esit yiyecegi ve 13 5.42 1,538 19 5.91 1,286
icecegi vardir.

16- Fiyatlar1 dogrudur. 19 5.24 1,683 14 5.97 1,508
Bu fast food restoranin

calisanlan,

17- Misterilere hizli hizmet 10 5.47 1,516 20 5.89 1,260
verirler.

18- Calisanlar miisterilerin 20 5.15 1,535 16 5.95 1,249
isteklerini cevaplamada

iyidirler.

19- Miisterilere yardime1 26 4.96 1,642 20 5.89 1,315
olmak igin isteklidirler.

20- Hatalar1 i¢in hemen 6ziir 24 5.02 1,633 22 5.86 1,362
dilerler.

21- Miisterilerin sikayetlerini 27 4.89 1,758 21 5.87 1,333
Onemserler.

22- Sikayetlerin iistesinden 25 5.00 1,664 21 5.87 1,282
gelmede basarilidir.

23- Magduriyetleri gidermede 22 5.06 1,676 20 5.89 1,271
yetkilidirler.

Bu fast food restorani;

24- Vaat ettigi hizmeti sunar. 15 5.40 1,503 18 5.93 1,274
25- Sevimli ve giiven vericidir. 23 5.03 1,690 12 6.03 1,184
26- Hizmeti zamaninda sunar. 9 5.48 1,402 28 5.53 1,271
Bu fast food restoraninda;

27- Yemeklerin fiyat 28 4.88 1,792 27 5.57 1,532
uygundur.

28- 1(;eceklerin fiyati 30 4,74 1,885 30 5.33 1,729
uygundur.

29- Yiyecek ve igecekler igin 24 5.02 1,676 24 5.73 1,512
verdigim paranin karsiligini

alirim.

30- Yemek yedigim i¢in 14 541 1,540 10 6.08 1,201
memnunum.

31- Bu restorana geldigim i¢in 8 5.49 1,547 7 6.15 1,128
memnunum.

32- Bu fast food restoraninin 5 5.59 4,464 5 6.19 3,257
rahatlikla tavsiye ederim.

33- Bu fast food restoranina 6 5.57 1,525 1 6.30 1,353

tekrar gelmek isterim.
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34- Bu fast food restoraniyla 16 5.35 1,630 6 6.18 1,458
ilgili yakinlarima iyi seyler
sOylerim.

35- Bu fast food restoranin 12 543 1,597 3 6.24 1,415
markasina giivenirim.

36- Bu fast food restoranina 17 5.34 1,651 4 6.20 1,481
giivendigim igin gelirim.

37- Bugiin 6zellikle bu 21 5.12 1,975 13 5.99 1,818
restoranda yemeyi
amaglamistim.

38- Bu restoranda 6zellikle 3 5.75 1,572 2 6.26 1,449
tercih ettigim triinler vardir.

Arastirmada katilimcilardan ifadelere katilim dereceleri 7°1i olarak verilmistir. Tablo 5’e
gore Burger King’den hizmet satin alan katilimcilarin ifadelere en ¢ok katilim
gosterdigi ti¢ ifade su sekildedir. Sirasiyla 5.92 oraniyla “Konumu iyidir.”, 5.76 oraniyla
“Sos, catal, tepsi, pecete gibi ihtiyaglari gidermek miimkiindiir.” ve 5.75 oraniyla “ Bu
restoranda Ozellikle tercih ettigim iirlinler vardir ““ ifadeleri olmustur.

Pino’dan hizmet satin alan katilimcilarin ifadelere en ¢ok katilim gosterdigi ii¢ ifade su
sekildedir. Sirastyla 6.30 oraniyla “Bu fast food restoranina tekrar gelmek isterim 6.26
oraniyla “ Bu restoranda 6zellikle tercih ettigim iirlinler vardir “ ve 6.24 oraniyla “Bu
fast food restoraninin markasina giivenirm” ifadeleri olmustur.

Ifadelere en az katilm ise Burger King restoran tiiketicileri icin 4.36 oraniyla
“Calisanlar arkadas canlisidir” ifadesi iken Pino restoran tiiketicileri i¢in 5.33 oraniyla
“Igeceklerin fiyatt uygundur” ifadesi olmustur.

Yukaridaki sonuglar géstermektedir ki aynt AVM i¢inde yer almasina ve benzer lriinler
satmasina ragmen her iki restoranin tiiketicilerinin restorana yonelik diisiinceleri
degisebilmektedir. Yerel bir isletme olan Pino restoraniin tiiketicilerinin en fazla
katilm gosterdikleri ifadeler incelendiginde ilk dort ifadenin o6lgegin marka sadakati
boyutuna ait oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore arastirma bir AVM’nin yemek
katinda bulunan restoranlara yapilmasina ragmen tiiketiciler Pino restoranin markasina

sadik kalarak yine ayni restorani tercih etmislerdir.
4.3 Hizmet Kalitesi Olceginin Yap1 Gecerliligi

Hizmet kalitesi Olceginden elde edilen verilerin yap1 gecerliligine iliskin sonuglar

aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) ile elde edilmistir.
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4.3.1. Hizmet kalitesi AFA sonuclari

Hizmet kalitesi Ol¢egine AFA yapilmadan once 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini

test etmek amaciyla KMO testinin sonuglarina bakilmistir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda

bir deger ortaya koymaktadir ve bu degerin 0.7 ile 0.8 arasinda ¢ikmasi durumunda

orneklem biiyiikliigiiniin iyi diizeyde 0.8 ile 0.9 arasinda ¢ikmasi durumunda 6rneklem

biiyiikliigiiniin ¢ok iyi ve 0.9’ dan biiylik ¢ikmasi durumunda ise mitkemmel Ol¢iide bir

orneklem biiyiikligiine isaret ettigi belirtilmektedir (Secer, 2013: 119). Bu analizde

KMO degeri

935  cikmustir.

Bu da orneklem biiylkligiiniin ¢ok 1iyi olarak

degerlendirilmesini saglamistir. AFA sonucu elde edilen faktor yiik degerleri Tablo 6’da

sunulmustur.

Tablo 6. Hizmet Kalitesi AFA Sonuglart

Calisanlar
magduriyeti
gidermede
yetkilir.
Calisanlar
sikayetlerin
listesinden
gelmede
bagarilidir.
Caliganlar
miisterilerin
sikayetlerini
Onemserler.
Calignalar
hatalar1 igin
hemen oziir
dilerler.
Calisanlar
miisterilerin
istekleri
cevaplamada
iyidirler.
Calisanlar
miigterilere
yardimet
olmak i¢in
isteklidirler.
Bu fast food
restorant
hizmeti
zamaninda
sunar.

Bu fast food
calisanlari

Telafi 4

Telafi 3

Telafi 2

Telafi 1

GY 3

GY 4

GY 7

GY 2

Giivenilirlik-
Telafi Yanit Verme
(GY)
,785
,801
,818
,672
737
,604
,623
,840

Giiven

Empati

Somut
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miisterilere

hizli hizmet

verirler.

Calisanlar1 Guven 3 167

arkadas

canlisidir.

Calisanlar1 Guven 1 ,686

giivenilirdir.

Calisanlar1 Guven2 ,653

bilgilidir.

Parasal Guven 4 ,652

islemleri

tutarhdir.

Konumu Empati 3 ,750
iyidir.

Calisma Empati 2 112
saatleri

uygundur.

Sos, catal vb  Empati 1 723
ihtiyaglari

gidermek

miimkiindiir.

Oturacak yer Somut 3 787
bulmak

miimkiindiir.

Park  vyeri Somut4 ,758
bulmak

miimkiindiir.

KMO Degeri: ,931 Barret’s test of Sphericty: ,000

Yapilan analiz sonucunda teorik olarak tanimlanan maddelerin kendi faktorleri arasinda
toplandig1 goriilmiistiir. Hizmet kalitesi 6l¢eginin 6zglin formu bes faktdrlii olmasi
sebebiyle faktor ¢oziimlemesi bes faktor ile sinirlandirilmistir. Basta 22 maddeden
olusan hizmet kalitesi 6l¢egindeki Somut 1, Somut2, GY1, GY5 ve GY6 maddelerinin
faktor yiik degerlerinin faktdrlesmeye uygun olmamasindan dolayr devre dist
birakilmistir. Buna gére AFA sonucunda toplam varyansin % 73.873’iinii agiklayan bes
faktorlii bir yapr elde edilmistir. Tablo 6’ya gore maddelerin faktdr yiik degerleri
incelendiginde ,574 ile ,823 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu degerlere gore

(Y34 1]

faktorlerin degerlerinin “iyi” den “miikemmel”e dogru nitelendirmek olanaklidir
(Cokluk vd., 2012: 244).

4.3.2. Hizmet kalitesi DFA sonuclar:

Hizmet kalitesi 6l¢eginin 6zgiin formunun faktor yapisinin aragtirmanin drnekleminde

dogrulup dogrulanmadigini belirlemek tizere DFA uygulanmistir. DFA 6zellikle bagka
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kiiltiirlerde ve 6rneklemde gelistirilmis 6lgme araglarinin uyarlamasinda kullanilan bir
gegerlilik belirleme yontemidir (Seger, 2013: 193). DFA sonucunda elde edilen veriler
Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Hizmet Kalitesi DFA Sonuc¢lart

Standardize CR AVE
Edilmis Faktor t degeri
Yiik Degerleri
GUVEN 0,969 0,588
Guven3 ,76
Guven4d ,58 14,107
Guven2 87 21,840
Guvenl 81 20,506
GY 0,981 0,669
Gy7 84
Gy4 85 19,679
Gys 90 21,123
Gy2 73 18,585
TELAFI 0,983 0,726
Telafi4 81
Telafi3 87 28,911
Telafi2 91 26,350
Telafil ,80 22,329
SOMUT 0,866 0,506
Somut4 ,65
Somut3 ,76 12,250
EMPATI 0,946 0,481
Empati3 72
Empati2 ,69 13,965
Empatil ,65 13,460
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Hizmet kalitesi dlgegindeki her bir yapinin igsel tutarliligini 6lgmek icin giivenilirlik
analizleri olan Birlesik Giivenilirlik (Composite Reliability-CR) ve Hesaplanan
Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) degerleri incelenmistir.
Giivenilirlik i¢in CR degerinin 0,70’in ve AVE degerinin de 0,50’nin {lizerinde olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 1998: 612). Ancak AVE degeri icin kritik deger olarak 0,5
kabul edilmekle birlikte, diger giivenirlilik ve gegerlilik kriterlerin saglanmasi
durumunda 0.50’nin altinda kalan boyutlarin giivenilir olarak kabul edilebilecegi ifade
edilmektedir (Fornell ve Larker, 1981). Tablo 7’de de goriildiigi gibi 6lgekteki dort
faktoriin birlesik giivenilirlik orani ,70° 1 asmis ve agiklanan toplam varyanslart ,50° yi
asmis, bir boyutunki ise ,70 ve ,50’ye yakindir.

Modifikasyon indeksleri incelendiginde bazi maddelere ait hata terimlerinin
iliskilendirilmesinin modeli daha uyumlu hale getirecegi gdzlemlenmistir. Buna gore e5
ile e6, e5 ile e7 ve €9 ile el0 arasinda modifikasyon yapilmasina karar verilmistir.
Yapilan modifikasyonlarm x? ye manidar bir katki sagladiklari goriilmiistir. DFA
sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Hizmet Kalitesi Ol¢egi DFA Uyum lLyiligi Degerleri

Hizmet Kalitesi

Olcegi DFA Uyum lyiligi Degerleri
Uyum Olciitleri Kabul Modelin
Iyi Uyum Edilebilir Degerleri

Uyum

X?/df (421,258/106) <3 <4-5 3.97

RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,071

CFI >0,97 >0,95 0,95

NFI >0,95 0,94-0,90 0,93

GFlI >0,90 0,89-0,85 0,92

AGFI >0,90 0,89-0,85 0,88

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Yapilan DFA’da elimizdeki modelin uyum 1iyiligi indeksleri incelenmis ve uyum
indeksi  degerleri ise, %2/sd=3,97, RMSEA=0.072, CFI=0.95, AGFI=0.88,
NFI=0.93degeriyle kabul edilebilir uyum araliginda GFI=0.92 degeriyle iyi uyum
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araliginda bulunmustur. Hizmet kalitesi 0Olgegine ait faktor yapist Sekil 8‘de

gosterilmektedir.

Sekil 8. Hizmet Kalitesi Olcegine Ait Faktor Yapist
4.4.0l¢iim Modelinin Test Edilmesi

Anderson ve Gerbling (1988)’in c¢alismalarinda onerdigi gibi 6lgiim modelinin test
edilmesi iki asamali olarak yapilmistir. Arastirmanin 6l¢iim modeline yola analizi
yapilmadan 6nce ¢aligmanin tiim degiskenlerine DFA yapilarak model test edilmistir.

DFA sonrasinda ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 9’ de verilmistir.
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Tablo 9. Olciim Modeli DFA Sonuclar

Standardize

Edilmis Faktor t degeri CR AVE

Yiik Degerleri
TELAFI 0,984 | 0,736
Telafi 1 79
Telafi 2 ,90 25,907
Telafi 3 ,89 25,454
Telafi 4 ,83 23,315
GY 0,980 0,647
Gy3 87
Gy4 ,83 26,009
Gy?2 75 22,122
Gy7 74 21,738
GUVEN 0,970 0,589
Giiven 1 ,82
Giiven 2 ,86 24,304
Giiven 3 ,76 20,546
Giiven 4 ,59 14,932
EMPATI 0,948 | 0,481
Empati 1 ,65
Empati 2 ,68 13,283
Empati 3 73 13,879
SOMUT 0,868 0,506
Somut 3 ,65
Somut 4 ,76 12,427
FOOD 0,977 0,594
Food1 75
Food2 81 20,238
Food3 ,80 19,975
Food4 ,70 17,150
ALG_DEG 0,976 0,769
Algilanandeger3 87
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Algilanandeger2 87 28,508

Algilanandegerl ,88 28,609

MEM 0,973 0,751
Memnuniyet2 ,86

Memnuniyetl ,86 27,532

DAV _NIY 0,904 | 0,632
Dniyet3 91

Dniyet2 ,93 38,279

Dniyetl 44 11,370

MARKA 0,981 0,689
Marka4 73

Marka3 73 18,023

Marka2 91 22,891

Markal 92 23,247

Yukaridaki degerler modelin hem iyi uyum gosterdigini hem de maddelerin faktorlere
dogru yiiklendigini gdstermektedir. Tablo 9’a gore Olgim modelinin birlesik
giivenilirliginin dokuz faktor igin ,70’i gegtigi ve her bir yapi tarafindan agiklanan
varyansin dokuz faktor i¢in ,50 oranmini gegtigi, bir faktor icin ,50’ye yakin oldugu
goriilmiistir. DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 10’da
gosterilmistir.

Tablo 10. Ol¢iim Modeli DFA Uyum lyiligi Degerleri

Olciim Modeli DFA Uyum lyiligi Degerleri
Uyum Olgiitleri Kabul Modelin
Iyi Uyum Edilebilir Degerleri
Uyum
X°/df (1386/450) <3 <4-5 3,08
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,059
CFI >0,97 >0,95 0,93
NFI >0,95 0,94-0,90 0,91
GFI >0,90 0,89-0,85 0,87
AGFI >0,90 0,89-0,85 0,84

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011.
Yapilan DFA’da elimizdeki modelin uyum 1yiligi indeksleri incelenmis ve uyum

indeksi degerleri ise, ¥2/sd=3,08, RMSEA=0.059, CFI=0.93, NFI=0.91, AGFI=0.84 ve
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GFI=0.87 degeriyle kabul edilebilir uyum araliginda bulunmustur. Ol¢iim modelinin

dogrulayici faktor analizine ait degiskenler ve degerler Sekil 9°da gosterilmektedir.
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Sekil 9. Olgiimlenen Faktor Yapist

4.4.1. Ol¢iim Modelinin Yol Analizi
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Olgiim modeline yapilan DFA analizi sonucunda ¢ikan degerler incelenerek modele yol

analizi yapilmigtir. Olgiim modelinin degiskenleri ve yollar1 Sekil 10°da gdsterilmistir.
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TERL

Sekil 10. Temel Yapisal Model icin Degiskenler Arasi Yollar ve Iliskiler

Tiiketicilerin memnuniyetine yonelik gizil degiskenler icin iligkilere bakildiginda en
yiiksek iligkinin ,350 ile algilanan deger (alg deg) ile tiiketici memnuniyeti (mem)
arasinda oldugu goriilmektedir. Memnuniyetteki degisimlerin 0,1225 birimi tiiketicilerin
algiladiklar1 deger ile agiklanmaktadir. En az iligki ise ,285 ile yemek kalitesi (food) ile
elde edilmistir. Yemek kalitesi fast food restoranlarina giden tiiketicilerin

memnuniyetinde 0,081 birimlik varyansa sahiptir.

Tiiketici memnuniyetinin marka sadakati (marka) ve davranigsal niyetler (dav_niy) ile
olan iliskisi incelendiginde en yiiksek iliskinin ,96 ile tiiketici memnuniyeti ve
davranigsal niyetler arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore tiikketici memnuniyeti

tiiketicilerin davranigsal niyeti lizerinde 0,9216 birimlik varyansa sahiptir.
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Gizil degiskenlerle go6zlenen degiskenler arasindaki iliskiler ya da go6zlenen
degiskenlerin gizil degiskenlerde iliskilendikleri varyanslar da incelenmistir. Gizil
degiskenlerle gozlenen degiskenler arasindaki korelasyonlar iligkileri vermektedir. Bu

iliskilerin karesi ise gizil degiskendeki varyans1 gostermektedir (Geng, 2012).

Hizmet kalitesi (Hiz_kal) gizil degiskeninde en yiiksek katkiyr saglayan gozlenen
degisken 0,89 birimlik bir iligki ile Giivenilirlik-Yanit Verme (GY) degiskeni olmustur.
GY gozlenen degiskeni hiz_kal gizil degiskeninde 0,7921 birimlik bir varyansla
iliskilenmistir. Hiz_kal gizil degiskeni ile en az iligkilenen gbzlenen degisken 0,67
birimlik bir iliski ile “Empati” degiskeni olmustur. V3 degiskeninin iliskilendigi

varyans ise 0,4489 birim olarak ger¢eklesmistir.

Yemek kalitesi (Food) gizil degiskeninde en yiiksek katkiy1 saglayan gozlenen degisken
0,82 birimlik bir iliski ile “Food2” degiskeni olmustur. Food2 gozlenen degiskeni food
gizil degiskeninde 0.6724 birimlik bir varyansla iliskilenmistir. Food gizil degiskeni ile
en az iliskilenen gozlenen degisken 0,70 birimlik bir iliski ile “food4” degiskeni

olmustur.

Algilanan deger (Alg deg) gizil degiskeninde en yiiksek katkiyr saglayan goézlenen
degisken 0,89 birimlik bir ilisgki ile “algilanandegerl” degiskeni olmustur.
Algilanandeger] goézlenen degiskeni alg_deg deger gizil degiskeninde 0,7921 birimlik
bir varyansla iliskilenmistir. Alg_deg gizil degiskeni ile en az iliskilenen gozlenen

degisken 0,87 birimlik bir iligki ile “algilanadeger3”degiskeni olmustur.

Memnuniyet gizil degiskeninde en yiiksek katkiyr saglayan gozlenen degisken 0,83
birimlik bir iliski ile “mem2” degiskenleri olmustur. Mem2 degiskeni Mem degiskenine

0,6889 birimlik varyansla iligskilenmistir.

Marka sadakati gizil degiskeninde en yiiksek katkiy1 saglayan gozlenen degisken 0,92
birimlik bir iligki ile “markal” degiskeni olmustur. Markal gézlenen degiskeni marka
gizil degiskeninde 0,8464 birimlik bir varyansla iligkilenmistir. Davranigsal niyet
(Dav_niy) gizil degiskeninde en yiiksek katkiyr saglayan gozlenen degisken 0,93
birimlik bir iligki ile “dniyet2” degiskeni olmustur. Dniyet2 gdzlenen degiskeni
Dav niy gizil degiskeninde 0,8464 birimlik bir varyansla iliskilenmistir. Dav_niy gizil
degiskeni ile en az iligkilenen go6zlenen degisken 0,44 birimlik bir iligki ile
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“dniyet]”degiskeni olmustur. Yapilan analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi

indekleri Tablo 11°de gosterilmektedir.

Tablo 11. Temel Yapisal Modelin Uyum Iyiligi Degerleri

Arastirma Modelinin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiitleri Kabul Modelin
Iyi Uyum Edilebilir Degerleri
Uyum
X?/df (730,316/181) <3 <4-5 4,0

RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,071

CFl >0,97 >0,95 0,95

NFI >0,95 0,94-0,90 0,93

GFlI >0,90 0,89-0,85 0,90

AGFI >0,90 0,89-0,85 0,87

Calismada 6rnek biiyiikliiglintin yeterliligini gosteren (x2/df) ile uyum iyiligi indeksleri
(RMSEA, CFI, GFI, NFI, AGFI) kullanilmistir. Arastirmada kurulan yapisal esitlik

modelin sinanmasinda elde edilen uyum olgiitleri; ¥2=730,316; d.f.=181; x2/df=4,0, P-
value=0,0000 RMSEA=0,071, NFI=0.930, CFI=0.95, GFI=0.90, RMR=0.071 olarak

elde edilmistir. Uyum Oolgiitlerine bakildiginda elde edilen modelin kabul edilebilir

oldugunu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2011). Sonug olarak bulgular yapisal

modelin kabul edilebilirligini desteklemektedir. Temel yapisal model i¢in yol katsayilar

ve hipotez bilgileri Tablo 12’de verilmistir.
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Tablo 12. Temel Yapisal Modelin Yol Katsayilar: ve Hipotez Sonuglart

Std. St. Hata T Hipotez Sonucu
Tahmin
Hiz_kal ==>»| Mem 31 ,102 3.104 H1=Desteklendi
Food =—2 | Mem 28 ,099 3.145 H2=Desteklendi
Alg_deg =>»| Mem 35 ,032 8.332 H3=Desteklendi
Mem —>| Marka ,95 ,044 19.614 H4=Desteklendi
Mem =3 Dav_Niy ,96 ,041 26.841 H5=Desteklendi

Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilar1 ve tiiketici memnuniyeti arasinda ayni
yonde anlamli bir iligski bulunmustur (t=3.104; P<,05). Tiiketiciler eger hizmeti
kaliteli bir sekilde aldiklari algisina sahip olursa bununla dogru orantili olarak

memnuniyetleride artmaktadir. Dolayisiyla H1 dogrulanmaistir.

Tiiketicilerin yemek kalitesi algilar1 ve tiikketici memnuniyeti arasinda aym
yonde anlamli bir iligski bulunmustur (t=3.145; P<,05). Tiiketiciler eger yemegi
kaliteli bir sekilde aldiklar1 algisina sahip olursa bununla dogru orantili olarak

memnuniyetleride artmaktadir. Dolayisiyla H2 dogrulanmistir.

Tiketicilerin algiladiklar1 deger ve tiiketici memnuniyeti arasinda ayni yonde
anlamli bir iliski bulunmustur (t=8,332; P<,01). Tiiketicilerin algiladiklar1 deger
ile dogru orantili olarak memnuniyetleride artmaktadir.  Dolayisiyla H3

dogrulanmustir.

Tiketicilerin memnuniyetiyle ve markaya duyduklari sadakat arasinda ayni
yonde anlamli bir iliski bulunmustur (t=19,614; P<,01). Bir tiiketici verilen
hizmet ile memnun edildigi zaman isletmenin markasina olana sadakati de

artacaktir. Dolayisiyla H4 dogrulanmistir.
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Tiketicilerin memnuniyetiyle ve davranissal niyetleri arasinda ayni yonde
anlaml bir iliski bulunmustur (t=26,841; P<,01). Bir tiiketici verilen hizmet ile
memnun edildigi zaman isletmeye yonelik davranigsal niyetleri olumlu olacaktir.

Dolayistyla HS dogrulanmustir.
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5.Sonuc ve Tartisma

Yiyecek-igecek isletmeleri tiiketicilerin en sik ziyaret ettigi isletmelerdendir. Tiiketici
bir yiyecek-icecek isletmesini ziyaret ettiginde psikolojik, sosyal, ekonomik Vb.
ihtiyaglarin1 gidermek istemektedir. Bu noktada tiiketici beklentilerinin iyi analiz edilip
0 dogrultuda hizmet sunulmasi isletmenin sundugu hizmetin kalitesini arttirmaktadir.
Kaliteli hizmet iiretmek bir yiyecek-igecek isletmesine pazarda hakim konuma gelip,
rekabet dstiinliigii saglama firsati vermektedir. Kaliteli hizmet sunan yiyecek-igecek

isletmeleri varliklarin1 devam ettirerek, marka imaj1 olusturabilirler.

Hizmet sunan igletmeler igin kalite algisinin 6lgiilmesi giitiir. Hizmeti mallardan ayiran
en temel Ozellik soyut bir sekilde sunulmasidir. Bu nedenle hizmet kalitesi 6l¢iimiinde
tiiketicinin beklenti ve ihtiyaglari dnemli bir yer tutmaktadir. Mal ya da hizmet satin
alan her tiiketici satin almadan 6nce bir beklenti ve ihtiyagla isletmeye gitmektedir. Bir
mal somut Ozellikler tasidigi i¢in kaliteli olup olmadigr konusunda tiiketiciler daha
kolay ve kesin yargiya sahip olabilmektedirler. Hizmet satin almis olan tiiketiciler, satin
alma sonrasinda beklentileri ve hizmetin sunulma performansini karsilagtirarak,

hizmetin kalitetisini degerlendirebilmektedirler.

Yiyecek-igecek isletmelerinde sunulan yemegin kalitesi tiiketici memnuniyeti i¢in
onemli bir etkendir. Bu nedenle bu calismada hizmet kalitesi 6l¢iim modelindeki
faktorler haricinde yemek kalitesi faktorii de eklenmistir. Insanlar sadece doymak igin
restoranlara gitmemektedirler. Verdikleri para karsiliginda hem yedikleri yemeklerin ya
da ictikleri igeceklerin kaliteli olmasin1 hem de gorsel anlamada da tatmin olmay1
beklemektedirler. Tiiketiciler ¢ogu zaman sadece doymak i¢in degil, bunun yaninda
sosyal etkilesimlerde bulunmak, ruhsal bir doniisiim yasayabilmek ve eglenmek igin de
disarida yemek yemektedirler. Gittikleri yerde s6z konusu degiskenleri yakalayan
tiiketicilerin, isletme ile ilgili degerlendirmelere yiikledikleri anlam ve degerler de
olumlu yonde olacaktir. Bu durum da, bir yiyecek-igecek isletmesinin tercihinde
psikolojik ya da baska bir ifadeyle zevke dayali nedenlerin etkili olabilecegini
gostermektedir (Park, 2004). Iyi yemek, “doyurucu bir yemegin” énemli bir bilesenidir.
Ancak iyi hizmet sunulan keyifli bir ortamda yemek yemek de olduk¢a onemlidir.
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Ciinkii iyi bir ortama sahip restoranlarda yemek yemek insanlara hos bir deneyim
yasatmaktadir. Kisilerin bu deneyimleri sonucu ayni restorani tekrar ziyaret etme,
arkadaslarina da tavsiye etme gibi niyetleri sekillenmektedir. Bugiin restotan miisterileri
sadece 1yi yemege degil miikkemmel hizmet ve keyifli bir yemek ortamimni da

bakmaktadir. (Unal vd., 2014).

Tiiketicilerin beklentileri ve algillar1 arasindaki fark tiiketici memnuniyetini
etkilemektedir. Tatmin edilmis bir tiiketici i¢in isletmeye gelmeden beklentisi satin alma
sonrasinda karsilanmis olmasi gerekmektedir. Tiiketici memnuniyeti, kisinin ilerideki
davraniglarina ve sadakatine etki etmektedir. Tiiketici tatmini, tiiketicilerin ayni
isletmeye olan ziyaret sikliklarini etkilemek i¢in 6nemli bir unsurdur. Tiiketici sadakati
ise bir tiiketicinin isletmeye kars1 hissettigi i¢ten, duygusal bir baglilig1 ve o tiiketicinin
isletmeye geri donem olasiligini iginde barindiran bir kavramdir (Kiigiikkergin, 2012:
105). Tiiketicilerin hizmet sirasinda sahip oldugu duygular tiiketicilerin tamin olmasini
ve memnuniyet seviyesini etkilemektedir. Restoranlar sadece yiyecek ihtiyacini
karsilamaz, miisteriye tam bir hizmet deneyimi yasatmaktadirlar. Tiiketiciler ise
hizmetin fonksiyonel bir sonucu olarak sadece yiyecekleri degerlendirmemektedirler
ayni zamanda her yOniiyle bir yemek deneyimi yagsamaktadirlar. Tiiketicilerin yaptig
degerlendirme bilissel ve duygusal olmak {izere iki bilesenden olugsmaktadir. Restoran
hizmetleri biligsel ve duygusal ihtiyaglara cevap verdiginden dolayr duygusal tepkiler

memnuniyetinin nemli bir gdstergesi olarak kabul edilmektedir (Unal vd., 2014).

Bu ¢alisma, Eskisehir’de bulunan bir yerel ve bir uluslararasi fast food restoranindan
hizmet alan tiiketicilerin, demografik 6zelliklerini ortaya koyarak tiiketicilerin bu hizmet
sonras1 davranigsal niyetlerini ve marka sadakatini etkileyen gizil yapilar1 ortay:
cikarmaya amaglamaktadir. Calisma i¢in 597 tane anket formu toplanmistir. Bu amag
dogrultusunda yapisal bir model gelistirilmis ve test edilmistir. Calismada kullanilan
Servperf-hizmet kalitesi Olgegi ve Olglim modeli dogrulayict faktor analizine tabi
tutulmustur. Analiz sirasinda yapisal esitlik modellemesi siirecine de uygun olarak
Olceklerdeki bazi ifadeler 6lgek disinda tutulmustur. Alanyazinda tiiketici memnuniyeti
ile tiiketici sadakatinin iliskili oldugu i¢in ¢alismada kullanilan 6lgege markada sadakati
boyutu da eklenmistir. Temel yapisal modelde alt1 tane gizil degisken vardir. Bunlar;

hizmet kalitesi, yemek kalitesi, algilanan deger, tiiketici memnuniyeti ve davranigsal
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niyetler ve marka sadakatidir. Gizil degiskenleri ifade eden 38 tane gozlenen degisken
vardir. Onerilen temel yapisal modelle iliskili olarak bes tane hipotez olusturulmustur
ve test edilmistir. Hipotezler 6nerilen modeldeki yollardan olusmaktadir. Arastirmada
kurulan temel yapisal modelin sinanmasinda elde edilen uyum oOlgiitlerine gére model

kabul edilebilir degerlere sahiptir.

Arastirmanin modelinin sonuglarina gore fast food restoranlarinda sunulan hizmetin
kalitesi, yemegin kalitesi ve tiiketicilerin algiladiklar1 deger, bu restoranlar ziyaret eden
tiiketicilerin memnuniyetini etkilemektedir. Tiiketicilerin memnuniyetine en fazla etkiyi
tilkketicilerin algiladiklar1 deger en az etkiyi de yemek kalitesi yapmaktadir. Bu sonuca
gore fast food restoranina giden tiiketicilerinin yedikleri yemekten ¢ok hizmetten
aldiklar1 faydaya odaklandiklar1 soylenebilir. Kisa zamanda aglik hissini giderme
ihtiyacin1 gidermek igin tiiketiciler “fast food” tarzi isletmelere yonelmektedirler. Fast
food restoranlarinda bitmis ve nihai iriinler, nispeten diisiik fiyata satilmaktadir
(Hamsioglu, 2013). Diger bir yandan yemek kalitesinin tiiketici memnuniyeti ile diger
degiskenlere oranla daha az iliskili olmasi c¢aligmanin Ornekleminin temel kiiltiir
ozellikleri ile de alakali olabilmektedir. Tiirk kiiltiirlinde yeme-igme aliskanliklarinin
6zel bir yeri vardir ( Tayfun ve Tokmak, 2007). Bu baglamda fast food restoranlarindan
alinan hazir paketlenmis tirtinler tiiketicileri memnun etmeyebilir. Tayfun ve Tokmak
(2007)’de yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin Tiirk usulii ¢alisan restoranlari tercih etme
sebeplerini arastirdiklar1 ¢caligmalarinda, tercih etme nedenlerinden birini damak tadina
uygun menii sunumu olarak bulmuslardir. Bu da calismanin sonucunu destekler

niteliktedir.

Diger bir yandan agirlama endiistrisi profesyonelleri siirekli olarak “deneyim”
sattiklarini, 6zellikle restoranlarda “duyusal deneyimlerin™ satildigini belirtmektedirler.
Bir restoranin ¢ekirdek {irlinii insanlarin tat alma duyusuna hitap edecek yiyecek ve
iceceklerdir (Unal vd. 2014). Bir fast food restoranindan hizmet satin alan tiiketiciler
ayni zamanda deneyim satin almis olmaktadirlar. Johnston ve Kond (2011) olumlu bir
miisteri deneyiminin miisteri memnuniyetini etkiledigini, miisteri sadakati sagladigini
ve isletmeye gliven sagladigini ifade etmislerdir. Bu bakimdan ¢alismanin bulgularina
bakildiginda bir fast food restorani tiiketicilerinin hizmet ve yemek deneyimi, o

tiiketicinin memnuniyetini etkileyebilmektedir.
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Tiiketici memnuniyeti ile marka sadakati ve davranigsal niyetler arasindaki iligki
incelendiginde memnuniyetin her iki degiskene olan etkisi neredeyse aynidir. Bu sonug
tiikketici sadakatinin sonucu olan baska ¢ekici markalara ragmen gelecekte, yeniden satin
almaya devam etmek ya da arkadaslara ya da yakinlara kullanilan markay1 tavsiye etme
durumunu destekler niteliktedir. Kim vd (2004)’te tiiketici sadakati ile ilgili iki temel
yaklasim oldugunu sdylemislerdir. Bu yaklagimlar tekrar satin alma davranigini ifade
eden davranigsal yaklasim ve isletmeye karsi duygusal bagliligi ifade eden tutumsal
yaklasimdir. Bu bahsedilen iki yaklasim g¢alismanin davranigsal niyetler degiskeninde
Olciilmistiir. Chitty vd ( 2007) ‘de yaptiklar1 tanima gore marka sadakati; gelecekte
stirekli olarak tercih edilecek iiriin ya da talep edilmesine yonelik derin baglilik ve ayni
markanin tekrar satin alinmasina neden olan stratejik davraniglardir. Bu baglamda
marka sadakati ile davranmissal niyetler birbiriyle iliskilidir. Markaya baglilik ve
davranigsal niyetler tiikketici beklentilerinin karsilanmasi sonucunda olugmaktadir. Bu
baglamda fast food restoranlarini tercih eden tiiketicilerin sunulan hizmetlerden
memnun kaldigi ve dogru tercih yaptiklar1 diisiincesine sahip olduklari sdylenebilir.
Tiiketicilerin fast food restoranlarindan aldiklari hizmet sonrasi elde ettikleri
memnuniyet ile gelecekte bu isletmeler icin sadik tiiketiciler oldugu sonucunu elde
etmemizi saglamaktadir. Diger bir yandan bu sonug tiiketicilerin, fast food restoranlari

tekrar ziyaret edecegi ve baskalarina tavsiye edecegini gostermektedir.

Yapilan arastirmada demografik 6zellikleri incelendiginde tiiketicilerinin ¢ogunlugunun
egitim durumunun lisans diizeyinde oldugu ve yas araliginin 20 ve alt1 yas aralifinda
oldugu goriilmektedir. Bu arastirma sonucu Hamisoglu (2013)’un yapmis oldugu
calisma sonucu ile parelellik gostermektedir. Bu baglamda fast food restoranlarinda
satilan Uriinlerin ve sunulan hizmetin daha c¢ok gencler arasinda tercih edildigi

sOylenebilir.

Arastirma bulgularindan ve sonucglarin yola ¢ikarak fast food restoranlarinin

uygulamasina yonelik oneriler;

e Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin tatmin edilmesi siiresince kaliteli hizmet
sunmak oOnemli bir unsurdur. Fast food restoranlar1 tiiketici memnuniyeti
saglamak icin, tiiketici beklentileri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hizmet sunarak

hizmet kalitesini arttirmalidir.
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Fast food restoranlarinda satilan yiyecek ve igecekler tiikketici memnuniyeti
saglamada etkiye sahiptir. Bu nedenle tiiketicinin ilgisini ¢ekecek, ona degisik
deneyimler saglayacak iiriinlerin satilmasi fast food restoran igletmleri igin
farklilik yaratacaktir. Bu anlamda igletmeler pazarlama stratejilerini gelistirirken

bu unsuru dikkate almalidir.

Tiiketiciler i¢in verdikleri para karsiligi aldiklari hizmet ¢ok Onemlidir. Bu
noktada verdigi degerin karsiligini aldigi diistinen bir tiiketici ayni zamanda

memnun edilmis olacaktir.

Arastirma sonuglarina gore fast food isletmelerini ¢ogunlukla gencler ve
tiniversite Ogrencileri tercih etmektedir. Fast food isletmeleri her kesimden
tilketiciye ulasabilmek adina iiriin gesitliligi saglayarak, bu baglamda reklam ve

halkla iligkiler faaliyetlerine basvurabilirler.

Fast food restoranlar1 sadik tiiketicilere sahip olmak icin Oncelikle tiiketici

memnuniyetini saglamasit gerekmektedir.

Tiiketici memnuniyeti fast food restoranlari i¢in var olan miisteriyi elinde

tutmay1 ve bu miisterilerin tekrar satin alma olasiligini arttirmaktadir.

Tiiketici sadakati fast food restoranlarini ziyaret eden tiiketicilerde giiven
olusturmay1 saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler verdikleri hizmet teminatini

yerine getirerek bu gliveni kazanmalidirlar.

Sadik tiiketicilere sahip fast food isletmelerinin hizmet performans: olumlu
olarak gelisecektir. Bu nedenle isletmeler var olan tiiketicilerini kaybetmemek

adina hizmet performansini iyilestirmelidirler.

Bu arastirmadan elde edilen bulgular ile ¢ikan sonugclar fast food isletmeleri i¢in tiiketici

memnuniyeti ve marka sadakati saglama konusunda katkilar saglamaktadir. Cok sayida

hizmet sektoriinde uygulanan hizmet kalitesi 6lgme modeli bu aragtirmda yiyecek-

igecek sektoriine uygulanmistir. Calismanin yiyecek-igecek sektoriinde hizmet kalitesini

Olgmesi agisindan da alanyazina katki saglamaktadir. Arastirma kapsaminda

uygulamaya yonelik yol gosterici olmasi amaciyla bir model gelistirilmistir. Gelistirilen
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model YEM ile analiz edilmis ve sonuglari incelendiginde model ve modele iliskin

hipotezler dogrulanmastir.

lleride yapilacak olan galigmalarda onerilen model gelistirilebilir. Ayrica bu arastirma
tiikketicilerin beklenti ve algilarim1 6lgmek icin yapilmistir. Yapilacak olan diger

caligmalar konuyu isletmeler boyutuyla inceleyerek, alanyazina katki saglayabilirler.
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Ekler

Ek 1. Arastirmada uygulanan anket formu
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Ek 1. Arastirmada Uygulanan Anket Formu

Degerli Katilmel,

Bu anket, “ Fast food restoranlarindan algilanan hizmet Kkalitesini oOl¢cmeyi”
amaclayan Yiiksek Lisans Tezi icin veri toplama araci olarak hazirlanmistir. Elde

edilen bilgiler kesinlikle arastirmanin amaci disinda kullanilmayacaktir.

Katkilarimizdan dolay: simdiden tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Merve OZGUR GODE
Anadolu Universitesi
Turizm Fakiiltesi

KiSIiSEL BILGILER

1. Cinsiyetiniz:

U Kadin UErkek

2. Yasimz:

O 20 ve alt1 Q 21-30 031-40 Q41-50 Q51+
3. Egitim Durumunuz:

O ilkokul QO Ortaokul Q Lise Q Universite O Y. Lisans/ Doktora

4. Su anda hangi Fast Food restoraninda yemek yediniz?

U Burger King Q Pino
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B- Fast Food restoranin Hizmet Kalitesiyle
ilgili sorular

Liitfen bu ifadelere katilim derecenizi

gosteren secenegi isaretleyiniz. 1(2]3|4(5|6]7
“1”en az katihhmm “7” en fazla
katilhm ifade eder.
Fast food restoranin;
Yemek yeme alami temizdir. aoja(ofaaa
Calisanlar iyi giyimlidir. EEIEEEE
Oturacak yer bulmak miimkiindiir. EEIEEEE
Park yeri bulmak miimkiindiir. EEIEEEE
Calisanlari giivenilirdir. EEIEEEE
Caliganlan bilgilidir. EEIEEEE
Cahsanlan arkadas canhsidir. EEIEEEE
Parasal islemleri tutarhdir. EEIEEEE
Sos, catal, tepsi, pecete gibi ihtiyaclar1 gidermek | Q| Q| 0 [ QO EI‘ EI‘ a
miimkiindiir.
Cahisma saatleri uygundur. EEIEEEE
Konumu iyidir EEIEEEE
Yemekleri tazedir. EEIEEEE
Yemeklerinin sunumu iyidir. EEIEEEE
Yemekleri iyi pismistir. EEIEEEE
Cok cesit yiyecegi ve icecegi vardir. EEIEEEE
Fiyatlar1 dogrudur. Qoa(aqaoa
Fast Food restorani calisanlari;
Miisterilere hizh hizmet verirler. Qo ala qa
Cahisanlar miisterilerin isteklerini cevaplamada I | | R I | |
iyidirler.
Miisterilere yardimei olmak i¢in isteklidirler. Qooaioooaa
Hatalar icin hemen oziir dilerler. EEIEEEE
Miisterilerin sikayetlerini 6nemserler. EEIEEEE
Sikayetlerin iistesinde gelmede basarihdir. EEIEEEE
al Q| af Q. a

Magduriyetleri gidermede yetkilidirler.

Fast Food restorani;
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Vaat ettigi hizmeti sunar. Qaa(aqaoaa
Sevimli ve giiven vericidir. EEIEEEE
Hizmeti zamaninda sunar. Qoaaoja oo
Bu restorantta;

Yemeklerin fiyatlar: uygundur. Qoo|oqou
Iceceklerin fiyatlari uygundur. EEIEEEE
Yiyecek ve icecekler i¢in verdigim paramm |9 Q[0 |0 D‘ D‘ El|
karsihgini alirim.

Yedigim yemekten memnunum. Qoala EI| EI| EI|
Yemek yemek akillicaydi. EEIEEEE
Bulunmak dogru secimdi. EEIEEEE
Aldigim deneyim eglenceliydi. EEIEEEE
Bu fast food restoranimi rahathkla tavsiye ederim. | Q| Q] Q [ Q| Q[ Q] Q|
Bu fast food restoranina tekrar gelmek isterim. EEIEEEE

Qoafa

Bu fast food restoramiyla ilgili yakinlarima ve
arkadaslarima iyi seyler soylerim.

ikl
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