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Oz

Hizmet kalitesi literatiirinde; hizmet kalitesi, marka sadakati, marka imajt ve musteri memnuniyeti arasindaki iliskileri
bir arada inceleyen sinirlt ampirik calisma bulunmaktadir. Diger taraftan gelisen refah diizeyine baglt olarak yiyecek
hizmet sektérinde yasanan hizli biiyiime sektérde ¢ok yogun bir rekabeti de beraberinde getirmistir. Sektére yonelik
yapilan literatiir arastirmast bu dort yapt arasindaki iliskide misteri memnuniyetinin képri roli oynadigini
gostermektedir. Bu calismada yiyecek icecek hizmet kalitesi ile marka sadakati ve marka imaji arasindaki iligkide
misteri memnuniyetinin rold arastirilmaktadir. Arastirma yiyecek icecek hizmeti sunan bir uluslararasi franchise
firmanin mugterileri tzerinde yapimugtir. Veriler kolayda ornekleme yontemiyle anket teknigi kullanilarak
toplanmustir. Bu amagla literatiirle uyumlu bir yapisal esitlik modeli (YEM) kurulmustur. Veriler Kismi En Ki¢uk
Kareler-Yapisal Esitlik Modeli (KEKK-YEM) yontemiyle analiz edilmistir. Bulgular yiyecek icecek sektoriinde
hizmet kalitesi ile marka sadakati ve marka imaji arasindaki iliskide misteri memnuniyetinin dolaylt ve anlamli gii¢lii
bir etkisi oldugunu géstermektedir. Sonuc olarak rekabetin ¢ok yogun yasandigi hizmet sektoriinde varligini ve
karliligini devam ettirmek isteyen isletmelerin miisteri memnuniyeti Gizerine odaklanmalart gerektigi gorilmistir.
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The Role of Customer Satisfaction between Service Quality in Food and Beverage
Industry, and Brand Loyalty and Brand Image

Abstract

In the service quality literature, there are limited empirical studies examining the relationships between service
quality, brand loyalty, brand image, and customer satisfaction. On the other hand, the rapid growth experienced in
the food service sector due to the developing welfare level has brought a very intense competition in the sector. The
literature for the sector shows that customer satisfaction plays a mediator role in the relationship between these four
variables. In this study, the role of customer satisfaction in the relationships between food and beverage service
quality, brand loyalty and brand image are investigated. The research was conducted on the customers of an
international franchise company providing food and beverage services. Data were collected by survey technique. For
this purpose, a structural equation model (SEM) compatible with the literature was created. The data were analyzed
using the Partial Least Squares-Structural Equation Model (PLES-SEM) method. Findings show that customer
satisfaction has an indirect and significant effect on the relationship between service quality, brand loyalty and brand
image in the food and beverage industry. As a result, it has been seen that organizations that want to continue their
existence and profitability in the service sector, where competition is very intense, should focus on customer
satisfaction.
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Girig

Ginimiizde bireyler sosyal ve kiiltiirel nedenler de dahil olmak tzere farkli nedenlerle gilinlik
hayatlarinin 6nemli bir kismini disarida gecirmektedirler. Bu siire zarfinda genellikle yeme ve i¢cme
ihtiyaclarint bu alanda faaliyet gbsteren isletmelerden karsilamaktadirlar. Kisilerin bu tir isletmelerde
yasamis olduklari fiziksel ve psikolojik deneyimler onlarin gelecekteki tercihleri Gzerinde etkili olmaktadir
(Bilgin, 2017, s. 36). Ozellikle yiyecek ve igecek alanindaki isletmeler arasindaki rekabet géz 6niinde
bulunduruldugunda tiiketici tercihlerinin énemi daha iyi anlagilmaktadir. Bu bakis agisindan hareketle bu
calisma icerisinde Urlin ve hizmet kalitesinin, marka sadakati ve marka imaji tzerindeki etkisi misteri
memnuniyetinin dolaylt etkisi ile incelenmektedir.

Degisen tliketici aliskanliklart ve beklentileri ile birlikte arttk glinimuzde tlketiciler, isletmelerden
fizyolojik ihtiyaglarinin giderilmesinin yant sira sosyal iliskilerini olusturabilecek ve gelistirebilecekleri
ortamlarin ve hizmetlerin saglanmasini da beklemekteditler. Bu nedenle sekt6rdeki rekabet ortami
distntldiginde sunulan hizmetin kalitesi, var olan miusterilerin sadakatini kazanmasinin yani sira yeni
misterilerin elde edilmesi gibi rekabetci avantaj saglayacak bir faktor haline gelmektedir (Tuncer, 2017, s.
322). Hizmet sektoriindeki isletmeler icin misterilerin 6nemi g6z 6niinde bulunduruldugunda isletmelerin
varliklarini ve karliliklarini devam ettirebilmeleri icin misteriler tarafindan tercih edilmelerini saglayacak
tistiin kalitede iiriin ve hizmet sunmalari gerekmektedir. Uriin ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
tzerindeki etkisi pek ¢ok calisma ile ortaya konulmus olmakla birlikte rekabet edebilirlik tizerindeki
etkisinden dolay1 bu faktoriin farklt degiskenlerle ve farkli alanlarda incelenmesi halen gereklidir.

Bu calismada hizmet kalitesi; aydinlatma, estetik, yer diizeni gibi faktorlerin yani sira personel kalitesi
ile temsil edilmektedir. Alanda yapilan bazi ¢alismalar ile yiyecek icecek sektoriindeki isletmelerde triin
kalitesi, hizmet kalitesi, ¢calisanlardan memnuniyet gibi faktorleri ele alarak bunlarin misteri memnuniyet,
misteri sadakati, misterilerin isletmeyi cevrelerindeki kisilere tavsiye etmeleri gibi faktorler tzerinde
olumlu etkilerinin oldugu tespit edilmistir (Ha ve Jang, 2010, s. 521-522). Giniimiizde misteriler sadece
fizyolojik ihtiyaclarini gidermek yerine kendilerine giizel bir deneyim sunacak olan keyifli bir atmosfer ve
ortam saglanmasini beklemektedir. Isletmelerin de sunmus olduklart hizmete bu bakis acistyla yaklasarak
trtinlerini; fiziksel ¢evre, estetik, deneyimlenen atmosfer gibi faktorler ile somutlastirarak farklilastirmalart
gerekmektedir (Tuncer, 2017, s. 324). Tiketicilerin bir triinii sadece fizyolojik ihtiyaclarini gidermek icin
degil ayni zamanda psikolojik ve psikososyal kazanimlar da elde etmek i¢in satin aldiklari diisinildiginde
driiniin yant sira hizmetin saglandigt ortamin ve hizmetin kalitesinin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir.

Sektérde var olan marka sayisiun artmasi ile birlikte olusan rekabetci ortam misterilerin elde
tutulmasini zorlastirmaktadir. Bu amagla isletmeler giiclii bir marka olusturarak marka sadakatini arttirmayi
hedeflemektedirler. Burada ayrica kisilerin isletmeler hakkindaki distincelerini, anlayslarini ve izlenimlerini
yansitan marka imaji da 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan bazi calismalar marka imajinin yogun rekabet
ortaminda isletmelerin digerlerinin arasindan siyrilmasini saglayacak en 6nemli unsurlardan biri oldugunu
gostermektedir (Yalcin ve Ene, 2013, s. 118).

Bu calisma yukarida 6nemi belirtilmis olan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve
marka imajt arasindaki iliskileri bir yapisal esitlik modeli ile ortaya koyarak hem literatiire hem de pratikte
bu alanda faaliyet gOsteren isletmelere yol gosterebilecek ciktilar elde ederek katki saglamay
amagclamaktadir. Bu amagla Sakarya’da yiyecek icecek sektoriinde faaliyet gésteren bir uluslararast franchise
isletmesinin misterileri Gizerinde uygulanan anketler yardimiyla veri toplanmistir. Elde edilen verilen
olusturulan yapisal esitlik modeli ile analiz edilmis ve calismanin temel degiskenleri arasindaki iligkiler
ortaya konmustur. Bu c¢alisma; yiyecek icecek sektoriinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, marka
sadakati ve marka imaji arasindaki nedensel iligkilerde miisteri memnuniyetinin aract roliiniin incelenmesi
bakimindan daha 6nceki calismalardan farklilagmaktadir.

Kavramsal Cerceve
Yiyecek Igecek Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesini 6l¢meye yonelik olarak ilk gelistirilen 6lgek SERVQUAL 6lgegi olup ve literatiirde
pek cok hizmet sektériinde ¢ok yaygin bir sekilde uygulama alani bulmustur. Statik bir model olan
SERVQUAL 6lgegi tim hizmet sektorlerine mahsus olarak gelistirilmistir. Fakat 1990’1 senelerden
baslayarak arastirmacilar eliyle farkli hizmet sektOtlerine 6zel 6lciim modelleri gelistirerek yeni boyut ve
modellerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
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Literatiir calismalarinda yiyecek icecek sektoriinde hizmet kalitesinin SERVQUAL 6lcegi (Ornegin;
Eleren, 2009; Fick ve Ritchie, 1991; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985) ve devaminda SERVPERF
lgegi (Ornegin; Cronin ve Taylor, 1992, 1994) ile 6lgiildiigii goriilmektedir. Arastirmacilar tarafindan
farkli hizmet sektotlerine yonelik farkli model ve yeni boyut ihtiyacinin ortaya konulmasiyla bitlikte yiyecek
icecek sektdriine yonelik olarak ilk tasarlanan DINESERYV 6lcegi Stevens, Knutson ve Patton (1995)
tarafindan tasarlanmistir. Sektére 6zel tasarlanan DINESCAPE olarak isimlendirilen bir diger 6lgek Ryu
ve Jang (2008) tarafindan gelistirilmistir. Tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa dlzeni, yerlesim plani,
servis personeli olmak tzere altt boyuttan olusan bu 6lcegin digerlerinden en O6nemli farki hizmet
isletmesinin fiziksel hizmet kalitesini 6l¢meye odaklanmasidir (Tuncer, 2017, s. 320).

Yiyecek igecek firmalarinda hizmet kalitesi boyutlari, genel hizmet kalitesi boyutlart ile yakinlik arz
etmekle beraber sektére déntik cesitli boyutlar da dizayn edilmistir. Bugiine kadar literatiirde cok fazla
aragtirmact tarafindan gesitli calisma yapidmis ve oldukea farklt boyutlar ortaya konulmustur. Ryu ve Han
(2011) yiyecek ve icecek hizmet kalitesini hizmet, fiziksel ¢evre ve yiyecek olmak tzere ti¢ boyuta,
Namkung ve Jang (2007) atmosfer, hizmet ve yiyecek olmak tizere iic boyuta ve Tuncer (2019) estetik,
personel hizmeti, tesis konforu ve yiyecek olmak tizere dért boyuta indirgemislerdir.

Literatiir incelendiginde yiyecek icecek firmalart ile alakali arastirmalarda hizmet kalitesi boyutlart
fiziksel gevre, yiyecek kalitesi ve personel davranisi ekseninde boyutlarin ortaya koyuldugu goérilmektedir
(Tuncer, 2017, s. 323-324). Yiyecek ve icecek hizmet kalitesinin boyutlari t¢ faktér ekseninde agagida ele
alinmustir. Tuncer’in (2017) bu bulgusu Rust ve Oliver’in (1994) hizmet ortami, hizmet trini ve hizmet
dagitimi boyutlarindan olusan t¢ faktér modeli, ve Brady ve Cronin’in (2001) fiziksel cevre kalitesi, ¢ikti
kalitesi ve etkilesim kalitesi ana boyutlarindan olusan hiyerarsik yaklasim modeli ile de uyum
gOstermektedir.

Fiziksel Cevre

Bir yiyecek icecek hizmet isletmesinin fiziksel ¢evresi, dogal olarak meydana gelen bir ortamin aksine,
bizzat restoran isletmecileri tarafindan misterilerin yeniden satin alma istek ve olasiligini artirmak icin
diizenlenen insan yapimu fiziksel kosullari ifade eder (Jin, Lee ve Monteiro, 2012, s. 23-24). Bitner (1992, s.
58) fiziksel cevrenin “ortam kogullar”, “yerlesim diizeni ve islevsellik”, ve “isaretler semboller ve gorsel
eserler” olmak tizere ti¢ boyutu oldugunu bildirmistir. Ryu ve Jang (2008) tarafindan hizmet isletmelerinin
fiziki Gzellikleri esas alinarak 6 boyut ve 21 ifadeden olusan DINESCAPE o6lgegi tamtimistir.
DINESCAPE 6l¢eginde ambiyans, aydinlatma, masa dizeni, tesis estetigi ve yerlesim dizeni bes boyut
tiziksel ¢cevre kalitesini 6lemek tzere tasarlanmustir. Hizmet personeli olarak isimlendirdikleri altinct boyut
hizmet personelinin dis gériiniisti ve yeterli sayida personel olmasi gibi fiziksel unsurlari icermektedir.

Hizmet Personeli

Fiziksel ¢evre ve urtin kalitesinin disinda, hizmet veren personelin bilgili, becerili, nazik, dizenli,
tertipli, gller yiizlii ve yardim etmede istekli olmalari vb. bir¢ok Ozellige sahip olmalart musterilerinin
hizmet kalitesi algisini olumlu yonde etkileyecektir (Temizel ve Garda, 2017, s. 169-170). Ryu ve Jang
(2008, s. 14) tarafindan gelistirilen DINESCAPE 6l¢eginin boyutlarindan biri olan hizmet personeli
boyutu; giiler yiizli, nazik, yardim etmede istekli olmasi gibi personelin niteliksel unsurlardan ziyade yeterli
sayida, bakimli, temiz ve iyi giyimli olmasi gibi personelin nicelik ve fiziksel unsurlarini icermektedir.

Uriin Kalitesi

Yiyecek icecek hizmeti deneyiminde trlin kalitesinin 6nemi pek ¢ok aragtirmada vurgulanmistir. Bu
arastirmalarda yiyecek ve icecek kalitesini belirlemek icin su 6zellikler belitlemistir; lezzet, sunum, ment
tasarimi, menl veya Uriin cesitliligi, saglikli (healthful) secenekleri, tazelik, uygun sicaklik ve yiyecek
glivenligi porsiyon buytkligi (Ha ve Jang, 2010; Jin, Lee veHuffman, 2012; Namkung ve Jang, 2007;
Raajpoot, 2002).

Miisteri Memnuniyeti

Daha 6nce gergeklestirilen bir¢ok kavramsal ve ampirik ¢alisma yiyecek icecek hizmet isletmelerinin
fiziksel ¢evrenin miisteri memnuniyetini olumlu yénde etkiledigini ortaya koymustur (Ornegin; Han ve
Ryu, 2009; Jin vd., 2012; Wu ve Liang, 2009). Bilgin (2017) restoran isletmelerinde fiziksel ¢cevre kalitesinin
miisteri memnuniyetini olumlu yénde etkiledigini gostermistir. Ulkemizde son yillarda gergeklestirilen bir
calismada Tuncer (2019) estetik ve tesis konforu bilesenlerini iceren yiyecek icecek hizmet kalitesinin
misteri memnuniyetini olumlu etkiledigini bulmustur. Yerel ve kiiresel Slgekte yiyecek ve icecek hizmeti
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veren igletmeler Uzerinde arastirma yapan Sancak (2019) hizmet kalitesi alt boyutlarindan fiziksel gériintim
ile miisteri memnuniyeti arasinda korelasyon oldugunu géstermistir.

Bu itibarla;
Hipotez 1: Fiziksel tasarim kalitesi misteri memnuniyetini dogrudan pozitif yénde etkilemektedir.

Wu ve Liang (2009) restoran ortaminda calisanlarin birbiriyle ve misterilerle etkilesimin miusteri
memnuniyeti Gzetindeki etkisini arastirmistir. Arastirma bulgulart diger musterilerle etkilesimin dolaylt ve
pozitif olarak miisteri memnuniyetini etkiledigini géstermistir. Bilgin (2017) restoran isletmelerinde hizmet
personeli ile etkilesim kalitesinin musteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Tuncer (2019) yiyecek ve icecek hizmet kalitesinin dort bilesenden birisinin personel hizmeti oldugu ve
bunun misteri memnuniyetini olumlu etkiledigini bulmustur. Aydogdu, Yasarsoy ve Dilsiz (2019)
Gronross hizmet kalitesi boyutlarindan yararlanilarak Kastamonu’daki yiyecek icecek isletmelerine yénelik
gerceklestirdikleri calismada islevsel (yani hizmet personeli etkilesim) kalitesinin miisteri memnuniyeti
tzerindeki olumlu etkisini kamitlamuglardir. Sancak (2019) hizmet kalitesi alt boyutlarindan hizmet
personeli performansi ile miisteri memnuniyeti arasinda korelasyon oldugunu géstermistir.

Bu itibarla;
Hipotez 2: Hizmet personeli kalitesi musteri memnuniyetini dogrudan pozitif yénde etkilemektedir.

Yiyecek icecek sektoriinde trtn kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler arastirmacilar
tarafindan ortaya konulmaktadir. Sulek ve Hensley (2004) miisteri memnuniyetinin saglanmast baglaminda
uriin kalitesinin fiziksel ¢evre kalitesi ve hizmet kalitesinden daha 6nemli bir bilesen oldugunu iddia
etmektedir. Mattila’ya (2001) goére de restoran misterilerinin tercihinde en belirleyici faktdr yiyecek
kalitesidir. Ha ve Jang (2010), Jin vd. (2012) ve Tuncer (2019) yiyecek kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasinda olumlu bir iliski bulmuslardir. Bilgin (2017) restoran isletmelerinde ¢ikti (yani Griin) kalitesinin
misteri memnuniyetini olumlu yénde etkiledigini ortaya koymustur. Aydogdu, Yasarsoy ve Dilsiz (2019)
Gronross hizmet kalitesi boyutlarindan yararlanilarak Kastamonu’daki yiyecek icecek isletmelerine yonelik
gerceklestirdikleri calismada teknik kalitenin (yani iiriin kalitesinin) miisteri memnuniyeti Gizerindeki olumlu
etkisini kanitlamislardir.

Bu itibarla;
Hipotez 3: Hizmet tirtini kalitesi musteri memnuniyetini dogrudan pozitif yénde etkilemektedir.
Marka Sadakati

Misterilerin daha Once tercih ettigi bir markayl tecritbe ettikten sonra zihninde olusan olumlu
distincenin glicti marka sadakati olarak tanimlanmaktadir. Musteriler, daha 6nce tecriibe ettikleri bir tiriin
ya da hizmetten memnuniyet dereceleri ve kalite algilarina baglt olarak marka tercihinde bulunma egilimi
icindedirler ve farkli tercihler icerisinde miisterilerin genellikle tiiketim agamasinda ayni markayt tercih
etmesi matrka sadakati ile izah edilmektedir (Sancak, 2019, s. 56 ve 68).

Bir firmanin rekabet giicti ve karliligt icin bir 6n kosul marka sadakatinin firmalara satis gelitleri, pazar
payl, karlilik sagladigt ve onlarin biylmelerine ya da en azindan pazar paylarini korumalarina yardimet
oldugu disinilmektedir. Bu nedenle her firma kendi markalariyla iliskili yitksek marka sadakati ister
(Chinomona, Mahlangu ve Pooe, 2013, s. 183). Marka sadakatine sahip olan musterilerin, beklentilerinin
karsilanarak satin aldiklart iirtin ve hizmetten memnun olduklari gérillmektedir (Sancak, 2019, s. 68).

Literatiirde musteri memnuniyeti ile marka sadakati arasindaki iliskiler de gozler 6ntine serilmektedir.
Yiyecek icecek sektériine mahsus olarak Sancak (2019) misteri memnuniyetinin marka sadakatini olumlu
yonde etkiledigini gostermistir. Yiyecek icecek hizmetlerini de igerisinde barindiran konaklama hizmet
sektorinde bu konuda arastirma yapan Saleem ve Raja (2014) musteri memnuniyetinin musteri sadakatini
olumlu etkiledigini bulmustur. Perakendecilik sektorii tizerinde aragtirma yapan Chinomona vd. (2013)
marka memnuniyetinin marka tercihini, marka tercihinin de marka sadakatini olumlu yénde etkiledigini
gbstermistir.

Bu itibarla;

Hipotez 4: Misteri Memnuniyeti marka sadakatini dogrudan pozitif yoénde etkilemektedir.
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Marka Imaji

Marka imaj1 ise belirli bir markayla ilgili miisterinin zihninde olusan tim dustincelerin bir resmi olarak
isimlendirilebilir (Sancak, 2019, s. 56). Aulia ve Briliana (2017, s. 17) marka imajin, tiiketicilerin bir marka
hakkindaki algist olarak tanimlamaktadir. Literatiirde marka imajinin tiiketici davranglart tizerindeki etkisi
ortaya koyulmaktadir (Ornegin Yalcin ve Ene, 2013).

Hizmet kalitesi literatirli, musteri memnuniyeti ile marka imaji arasindaki iki yonla iliskiyi gézler
ontine sermektedir. Rahul (2021) ve Cretu ve Brodie (2007) marka imajinin misteri memnuniyetini ve
Rodrigues, Borges ve Sousa (2021) da benzer sekilde marka imajinin marka memnuniyeti tzerindeki
etkisini gOstermistir. Baska yazarlar ise miisteri memnuniyetinin marka imajini etkiledigini iddia etmislerdir.
Brodie, Whittome ve Brush (2009) musteri memnuniyetinin hizmet marka imajint dogrudan pozitif bir
sekilde etkiledigini g&stermistir.

Yiyecek ve igecek hizmetlerini blinyesinde barindiran konaklama hizmet sektérinde bu konuda
aragtirma yapan Saleem ve Raja (2014) mdusteri memnuniyetinin marka imajini olumlu etkiledigini
bulmustur. Yine konaklama hizmet sektoriinde yapilan bir bagka arastirmada ise farklt olarak imajin
misteri memnuniyetini pozitif etkiledigi bulunmustur (Mazanec, 1995).

Bu itibarla;
Hipotez 5: Musteri memnuniyeti marka imajint dogrudan pozitif yonde etkilemektedir.
Hizmet Kalitesi, Miigteri Memnuniyeti ve Marka Imaj1 arasindaki Iligkiler

Restoran endstrisinde, restoran sayisindaki hizlt artis ve aralarindaki siddetli rekabetin ortasinda bir
restorant rakiplerinden ayirmak ve misterilerin memnuniyetini ve sadakatini saglamak i¢in olumlu marka
imajinin etkin yénetimi de zorunludur. Bir restoran ortaminda yemek kalitesi, miisteri sadakatini etkileyen
en 6nemli unsurdur diyen Jin vd. (2012, s. 5306) restoran hizmetlerinde fiziksel ¢evre ve yiyecek kalitesinin
misteri memnuniyeti ve marka imajint dogrudan etkiledigini ampirik olarak kanitlamistir. Ayrica Jin vd.
(2012) calismasinda bizim calismamizdan farkli olarak marka imajinin misteri memnuniyeti Gzerindeki
etkisi de arastirilmis ancak anlamli bir iliski tespit edilememistir.

Bu itibarla;

Hipotez 6: Fiziksel tasarim hizmet kalitesi ile marka imaji arasinda miisteri memnuniyeti Gzerinden
dolaylt ydnde porzitif bir iligki vardir.

Hipotez 7: Hizmet personeli kalitesi ile marka imaji arasinda musteri memnuniyeti Uzerinden dolayli
yonde pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 8: Hizmet Urlini kalitesi ile marka imaji arasinda misteri memnuniyeti Gzerinden dolayl
yonde pozitif bir iliski vardir.

Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Marka Sadakati arasindaki Iligkiler

Yiyecek icecek hizmet kalitesi literatiiriinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
arasindaki iligkiler arastirilmistir. Sancak (2019) yiyecek icecek sektdrii hizmet kalitesi alt boyutlarindan
fiziksel g6rintim, rahathk ve personel performansi ile misteri memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki
iliskileri ortaya koymaktadir. Chinomona vd. (2013) marka hizmet kalitesi, marka memnuniyeti ve marka
sadakati arasindaki iliskileri incelemistir. Bu c¢alismada marka hizmet kalitesi ile marka memnuniyeti
arasinda dogrudan, marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda marka tercihi izerinden istatistiksel
olarak anlamlt dolayl bir yol bulunmustur. Saleem ve Raja (2014) konaklama sektériinde genel hizmet
kalitesinin musteri memnuniyeti ve bagliligini, memnuniyetin de sadakati olumlu etkiledigini géstermistir.
Perakendecilik sektériinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, marka imajt ve marka bagliligt arasindaki
iliskileri arastiran Yang, Yang, Chang ve Chien (2017), hizmet kalitesinin misteri memnuniyetini, misteri
memnuniyetinin de marka sadakatini dogrudan etkiledigini, hizmet kalitesi ile marka sadakati arasindaki
iliskiye marka imajinin aracilik ettigini gostermistir.

Bu itibarla;

Hipotez 9: Fiziksel tasarim hizmet kalitesi ile marka sadakati arasinda misteri memnuniyeti tizerinden
dolayli ydnde porzitif bir iliski vardir.
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Hipotez 10: Hizmet personeli kalitesi ile marka sadakati arasinda musteri memnuniyeti tizerinden
dolayli ydnde porzitif bir iliski vardir.

Hipotez 11: Hizmet trind kalitesi ile marka sadakati arasinda miisteri memnuniyeti tizerinden dolayli
yonde pozitif bir iliski vardir.

Model Tasarimi

Misterilerine yiyecek icecek hizmeti (restoran) veren bir uluslararasi franchise isletmesinin hizmet
kalitesini 6lgmek tizere Tuncer’in (2017) ¢ikarimindan esinlenerek fiziksel tasarim, hizmet personeli ve
uriin kalitesi olmak tlzere ¢ boyut tasatlanmustir. Fiziksel tasarim kalitesi ve hizmet personeli kalitesi
boyutlart DINESCAPE o6l¢eginden uyarlanmistir. DINESCAPE 6lgegi ambiyans, aydinlatma, masa
diizeni, tesis estetigi, yerlesim dizeni ve hizmet personeli olmak tizere 6 boyut ve 21 ifadeden olugsmaktadir
(Ryu ve Jang, 2008). Bu arastirma 6zelinde DINESCAPE 6lgeginin masa diizeni boyutuna ait ifadeler
arastirma yapilan isletmeye uymadigindan ¢ikarilmustir. Kalan 5 boyuttan dérdii olan ambiyans, aydinlatma,
tesis estetigi ve yerlesim diizeni boyutlart kullanilarak fiziksel tasarim kalitesi adt verilen ikinci sira bir 6lcek
tasarlanmistir. DINESCAPE 6lgegine ait hizmet personeli kalitesi boyutu bunlardan ayrt bir kategori
olarak varsayilarak ayri bir boyut olarak tasarlanmistir. Restoran isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve
miusteri sadakati tizerinde en ¢ok etkisi olan triin kalitesi (Jin vd., 2012) oldugundan modele eklenmistir.
Clnki DINESCAPE 6l¢egi tirtin kalitesini thmal edip sadece hizmet isletmesinin fiziksel nitelikleri tizerine
odaklanmaktadir.

Literatiirde miusteri memnuniyetinin mi imaji, imajin m1 misteri memnuniyetini etkiledigi hala
tartsiimaktadir. Literatiirdeki bu tartismaya katk: saglamak amaciyla bu ¢alismada musteri memnuniyetine
baglt olarak yiyecek igecek isletmelerinin imajint artiracagl varsayilmustir. Hizmet kalitesi alaninda hizmet
kalitesi, musteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki iligkiler yaygin bir sekilde incelenmistir. Ancak
hizmet kalitesi literatiirinde hizmet kalitesi boyutlari ile marka imaji ve marka sadakati arasinda musteri
memnuniyetinin rolind arastiran aragtirmalarin azhigl dikkati ¢ekmektedir. Literatiirdeki bu boslugu
doldurmak tizere Sekil 1’de resmedilen arastirma modeli gelistirilmistir. Bu ¢alismada model tasariminin
girdi kaynaklart sunlardit;

(a) “Literatiir Aragtirmast ve Hipotez Gelistirme” baslig1 altinda bu alt1 yapr arasindaki iligkileri ayr
ayr1 inceleyen ve ortaya koyan calismalar,

(b) Hizmet kalitesi alaninda hizmet kalitesi, misteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki yolu
ortaya koyan ¢alismalar (Ornegin Caruana vd., 2000; Santouridis ve Trivellas, 2010)

(c) Hizmet kalitesi hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti, marka imaji ve marka sadakati arasinda
iliskileri arastiran Yang vd. (2017) calismast

(d) Literatiirde miisteri memnuniyetinin mi imaji, imajin mi misteri memnuniyetini etkiledigini ortaya
koyan calismalar (Brodie vd., 2009; Mazanec, 1995; Rodrigues vd, 2021; Saleem ve Raja, 2014).
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/ PERS1
EST3

PERS3

EST4 EST
SaD1
AMB1 SAD2

AMB2 4——— SAD3

\
/A

AMB3 SAD SAD4
AMB

MEMN1

AYD1
AYD2 FZ_KAL ME[N

AYD2
AYD AT

I

IMA 2

IMAL3
YER_DUZ1 MAJ

YER DUZZ2 44—

/ URUNT
— ———% URUNZ
VER_DUZ

URUN3
URUMN

Sekil 1. Arastzrma Modeli

YER_DUZ3

229



BAYRAM, BURGAZOGLU, HIZAL ve GULDEN
Yiyecek Icecek Hizmet Kalitesi ile Marka Sadakati ve Marka Imaji Arasinda Miisteri Memnuniyetinin Rolii

Yontem
Aragtirmanin Evreni, Orneklem ve Veri Toplama

Aragtirma miusterilerine yiyecek icecek hizmeti veren bir uluslararast franchise firmasinin misterileri
tzerinde yapilmustir. Veriler, kolayda 6rnekleme yontemi ile anket teknigi kullanilarak 274 miisteriden
toplanmustir. Arastirmada kullanilan ifade sayist yirmi aludir. Cok degiskenli analiz ¢alisgmalarinda 6rneklem
buyikliginin ifade sayistnin en az on katt olmast sartt aranmaktadir (Sénmez Cakir, 2020, s. 0).
Dolayistyla 26 ifadeden olusan ¢ok degiskenli analiz yapilabilmesi icin en az 260 Orneklem buyukligi
yeterlidir. Bu itibarla arastirmanin veri seti yeterlidir.

Aragtirmanin Olgekleri

Arastirmada yiyecek icecek hizmet kalitesini 6l¢mek icin fiziksel tasarim kalitesi, hizmet personeli
tasartim kalitesi ve hizmet triini kalitesi olmak tizere tic boyut kullanilmistir. Tkinci sira 6lcek olarak
tasarlanan fiziksel tasarim kalitesi DINESCAPE 6l¢eginin ambiyans, aydinlatma, tesis estetigi ve yerlesim
diizeni boyutlarindan (Tablo 1) ve hizmet personeli tasarim kalitesinin Sl¢tilmesinde DINESCAPE
6lceginin hizmet personeli boyutundan yararlandmistir (Tablo 2).

Tablo 1. [kinci Sra Olgek Olan Fiziksel Tasarmm Kalitesinin Alt Boyut ve Ifadeleri

Alt boyut Aciklama
AMB1 Fon miizigi beni rahatlatryor.

Ambiyans- AMB AMB?2 Fon muzigi hosuma gidiyor.
AMB3 Ortam ¢ekicidi.
AMB1 Aydinlatma sicak bir atmosfer olusturuyor.

Aydinlatma- AYD AMB2 Aydinlatma beni iyi hos hissettiriyor.
AMB3 Aydinlatma rahat ve konforlu bir atmosfer olusturuyor.
EST1 Duvardaki tablo ve gorseller ¢ekicidir.

. R EST2 Duvar dekoru gorsel olarak ¢ekicidir.

Tesis Estetigi -EST EST3 Ortamdaki bitﬁler, cigek ve diger dekorlar beni mutlu ediyor.
EST4 Kullanilan renkler sicak bir atmosfer olusturuyor.

Yerlegim Diizeni - YER_DUZ1 Oturma diizeni bana yeterli alan sagliyor.

YER DUZ YER_DUZ2 Oturma diizeni mekant kalabalik hissettitiyor.

~ YER_DUZ3 Yetlesim diizeni hateket etmemi kolaylastirtyor.

Tablo 2’de gorilecegi lzere arastirmanin diger Oleekleri sunlardir; Marka Sadakati (Kim ve Kim,
2004), Hizmet Uriinii Kalitesi ve Marka Imajt (Jin vd., 2012). Miisteri memnuniyeti icin ise “Genel olarak
restoran tarafindan verilen yiyecek igecek hizmetlerinden memnunum.” seklinde pek ¢ok yazar tarafindan
tercih edilen tek ifadeli bir 6lcek kullandmistir. Katilimeilarin boyutlara ait ifadelerle ilgili algilarini 5’1
Likert olgegine (1=Kesinlikle Katdmiyorum”, ... “5=Kesinlikle Katiliyorum) goére cevaplamalar
istenmistir.

Tablo 2. Hizmet Personeli Tasarim Kalitesi, Hizmet Uriinii Kalitesi, Marka Sadakati ve Marka Imaji Boyut ve

Hfadeleri
Alt boyut Aciklama
PER - Hizmet Personeli ~ PERS1 Hizmet personeli bakiml olmast beni iyi hissettiriyor.
Kalitesi (Ryu ve Jang, PERS2 Yeterli sayida ¢alisanin olmasi beni 6nemli hissettiriyor.
2008) PERS3 Calisanlar temiz ve iyi giyimlidir.
URUN - Hizmet Uriinii URUNI1 Restoranda sunu_-lan yiyeucek Ye.igecekler lezzetlidir.
Kalitesi (Jin vd., 2012) URUN2 Restoranda zengin menii §e§1d1'vard1r. ) o
URUN3 Restoranda sunulan yiyecek ve icecekler gorsel olarak cekicidir.
SAD1 Bu restorani diizenli olarak ziyaret ediyorum.
SAD - Marka Sadakati SAD2 Bu restorana tekrar gelmeyi planliyorum.
(Kim ve Kim, 2004) SAD3 Diger restoranlara kiyasla genellikle bu restorani ilk tercihim olarak kullanirim.
SAD4 Bu restorani bagkalarina tavsiye ederim.
IMA] - Marka imait (in iﬁAA]l Bu restoranin markast gunumuz tri:nd ve sti‘lirlle uygun bir imaja sahiptir.
vd, 2012) J2 Bu restoranin markasinin kalite bagla@nda iyi bir Gni vardir.
IMAJ4 Bu restoranin markasi bana tanidik geliyor.
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Veri Analizi

Arastirma modeli Smart PLS versiyon 3.3.7. yazilimi araciligiyla Kismi En Kiiciik Kareler — Yapisal
Esitlik Modeli (KEKK-YEM) yontemi ile test edilmistir (Ringle, Wende ve Becker, 2015). KEKK-YEM
yonteminde iki temel analiz yapilmaktadir; 6l¢im modelinin degerlendirilmesi ve yapisal modelin
degerlendirilmesi.

Bulgular
Demografik Bulgular

Arastirmaya 19-24 yaslart aras1 195 (%71.2), orta diizey gelir sahibi 138 (%50.3), 6grenci 155 (%56.6)
ve Universite mezunu 253 (%92.3) kisi ve cinsiyetine gore 163 erkek (%59.5) katdmistr (Tablo 3).

Tablo 3. Katulumeilarin Demografik Bilgileri (n=274)

Karakteristik Frekans Oran (%)

Cinsiyeti Erkek 163 59.5
Kadin 111 40.5

18 ve alt 20 7.3

Yast 19-24 atast 195 71.2
25-34 arast 43 15.7

34 Gsti 16 5.8

Dustk 101 36.9

Gelir Durumu Orta 138 50.3
Yiksek 35 12.8

Avukat 2 0.7

Banka, Finans ve Muhasebe 10 3.6

Bilisimci 7 2.6

Calismtyor 11 4.0

Girisimci 3 1.1

Kamu giivenlik hizmetleri 3 1.1

Kargo ve Kuryecilik 2 0.7

Meslegi Miihendis 23 8.4
Ogrenci 155 56.6

Ogretmen 12 4.4

Satis Danismani 6 2.2

Saglik Calisani (Doktor, Hemsire vb) 4 1.5

Ticaret 8 2.9

Yonetici 9 33

Diger 19 6.9

Esiti Lise 21 7.7
gitim Universite 253 92.3

KEKK-YEM Modelinin Tahmini

Model tahmininde KEKK Algoritmas:  uygulanmustir. Sekil 2’de KEKK Algoritmast sonuglart
verilmektedir. Daire olarak resmedilen gizil degiskenlerin icinde goérintiilenen sayilar R? degerlerini ve gizil
degiskenleri birbirine baglayan yol tizerindeki sayidar yol katsaydarini (8) gdstermektedir. MEMN’nin
varyansint FZ_KAL, PERS ve URUN’tin ti¢ii birden %68.5 (R?=0.685), SAD’in varyansint MEMN %51.6
(R?=0.516), IMAJ1n varyansint MEMN %47.0 (R?=0.470) oranlarinda acikladigi bulunmustur. Yol
katsayilarina (8) gore misteri memnuniyeti (MEMN) tzerinde en c¢ok driin kalitesinin (URUN) etkisi
(URUN => MEMN: 3=0.463) oldugu bulunmustur. MEMN’dan SAD’a giden yolun etkisi (MEMN =»
SAD: =0.718) ve MEMN’dan IMAJ’a giden yolun etkisi (MEMN => IMA]J: 8=0.685) olarak hesaplanmis
olup imaja oranla misteri memnuniyetinin marka sadakati tizerinde nispeten daha fazla etkisi oldugu
gorilmustiir.
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Sekil 2. KEKK Algoritmas: sonuglar:
Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde; yakinsama gegerliligi, ic tutarlilik giivenirligi ve ayrisma
gecerliligi analiz edilmektedir. Yakinsama gecerliligi ve i¢ tutarlilik giivenirligi ile ilgili analiz sonuglart ve
degerlendirme kriterleri Tablo 4’te verilmektedir.

Yakinsama gecerliliginin saglanmast icin gerekli olan tiim gosterge yiklerinin 0.700’Gn Ustiinde
gosterge giivenirligi 0.5000n tstiinde ve AVE’nin 0.500’in Gstiinde olmast gerekmektedir (Sarstedt, Ringle
ve Hair, 2021, s. 31). Ilk analiz sonucunda YER_DUZ2 degiskenine ait gosterge yiikii 0.559 yani esik
deger 0.700 altinda bulunmus ve bu degisken veri setinden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Tekrarlanan
analiz sonucunda gosterge yiikleri 0.807 ile 0.964, gbsterge giivenilirlikleri 0.651 ile 0.930 ve AVE degerleri
de 0.786 ile 0.912 arasinda esik degerin ustiinde bulunmustur (Tablo 4). Bu itibarla modelin yakinsama
gecerliligi tatminkar bulunmustur.

I¢ tutarhlik giivenirliginin saglanmast igin gizil degiskenlere ait Cronbach’s alpha’min 0.700%in
tstliinde, rho_A katsayistnin 0.700%Un Gstiinde ve Birlesik Giivenirlik (CR) degetlerinin 0.700tn tstiinde
olmasi gerekmektedir (Sarstedt, Ringle ve Hair, 2021, s. 31). Analiz sonucunda Cronbach’s alpha degerleri
0.857 ile 0.952 arasinda, rho_A katsayilari 0.857 ile 0.953 arasinda ve CR degetleri 0.917 ile 0.969 arasinda
bulunmugtur (Tablo 4). Bu itibarla modelin i¢ tutarlilik givenirligi tatminkar bulunmustur.
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Tablo 4. Yakmsama Gegerliligi ve Ie Tutarllik Giivenirliginin Testi

Yakinsama gegerliligi I¢ tutarhilik giivenirligi
Boyut ifade Gosterge yikleri C.'}ostérg?‘ AVE Cronbach’s alpha rtho_A CR
glivenirligi
> (.700 > 0.500 > (.500 > (.700 > (.700 > (.700

AMB1 0.925 0.855

AMB AMB2 0.926 0.858 0.788 0.863 0.862 0.917
AMB3 0.807 0.651
AYD1 0.945 0.894

AYD AYD2 0.956 0.913 0.912 0.952 0.953 0.969
AYD3 0.964 0.930
EST1 0.905 0.819
EST2 0.923 0.852

EST EST3 0.879 0772 0.786 0.909 0.909 0.936
EST4 0.838 0.702
IMAJ1 0.920 0.846

IMAJ IMA]J 2 0.944 0.892 0.847 0.916 0.916 0.943
IMAJ3 0.896 0.803
PERS1 0.937 0.878

PERS PERS2 0.920 0.847 0.862 0.921 0.921 0.949
PERS3 0.927 0.860
SAD1 0.886 0.785
SAD2 0.926 0.857

SAD SAD3 0.908 0.825 0.835 0.934 0.944 0.953
SAD4 0.934 0.873
URUNI1 0.910 0.828

URUN URUN2 0.883 0.780 0.820 0.891 0.897 0.932
URUN3 0.924 0.853
YER_DUZ1 0.936 0.876

YER_DUZ YER_DUZ2* 0.559 0.312 0.875 0.857 0.857 0.933
YER_DUZ 0.934 0.873

“Diistk faktor yuki nedeniyle elenmistir

Ayrisma gegerliligini test etmek icin Henseler, Ringle ve Sarstedt (2015) tarafindan ortaya konulan
korelasyonlarin heterotrait-monotrait (HTMT) kriteri kullamilmistir. Ikili gizil yapilar arasindaki HTMT
oranlart 0.850'1n altindaysa yapilar arasinda yeterli ayirt edici gecerlilik kurulmustur (S6nmez Cakir, 2020).
Tablo 5te gorilecegi tizere ikili gizil yapilara arasmndaki HTMT oranlart 0.536 ile 0.841 arasinda
bulunmustur. Dolayistyla ikili gizil yapilar arasinda yeterli seviyede ayrisma gecerliligi tatminkar
bulunmustur.

Tablo 5. Ayrigma Gegerliliginin Testi

Gizil Degisken AMB AYD EST IMA]J MEMN PERS SAD URUN YER_DUZ
AMB
AYD 0.661
EST 0.746 0.716
IMA]J 0.629 0.673 0.650
MEMN 0.566 0.670 0.659 0.716
PERS 0.620 0.708 0.681 0.819 0.756
SAD 0.536 0.568 0.586 0.616 0.737 0.673
URUN 0.650 0.710 0.693 0.841 0.833 0.825 0.703
YER_DUZ 0.547 0.637 0.681 0.592 0.696 0.749 0.700 0.723

Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesinde kullanilan ana kriterler Q? istatistigi, R? degerleri, SRMR uyum
iyiligi indeksi, 8 yol katsayist ve T istatistigidir.

QQ? istatistigi gizil degiskenlerin tahmin edicilik degerini verir. SmartPLS versiyon 3 programinda,
korleme (blindfolding) prosediirii icra edilerek Capraz Gegerlilik—ortak (CG-ortak) ve CG—gereksizlik
olmak tizere iki tiir Q2 istatistigi kestirilmektedir. Q? istatistigi pozitif deger almast durumunda modelin
tahmin gegerliliginin tatminkar oldugunu sonucuna ulasilmaktadir (Sénmez Cakir, 2020, s. 102). Tablo 6’da
goriilecegi tizere modeli olusturan boyutlarin hem CG— ortak hem de CG-gereksizlik endeksleri i¢in Q2
istatistigi sifirdan biiytik bulunarak yapisal modelin yeterli tahmini gegerlilige sahip oldugu gbrillmustiir.
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Modelin agiklama giicii R? degerlerine bakilarak degerlendirilebilmektedir. R? degeri 0.75 ise kuvvetli
(substantial), 0.50 ise orta (moderate) ve 0.25 ise zayif (weak) olarak siniflandirilmaktadir (Henseler vd.,
2015). Tablo 6’da gorilecegi tizere IMA] (R?=0.470) ve SAD (R?=0.516) degiskenlerinin orta diizey ve
MENN (R2=0.685) degiskeninin ise gliclii kabul edilebilir agiklama gliciine sahip olduklari anlasilmistir.

Tablo 6. Modelin Tahmini Gegerliligi Ve Agiklama Giicii

Gizil Degisken CG-Ortak (Q?) CG-Gereksizlik (Q?) R?
IMA] 0.649 0.387 0.470
MEMN 1.000 0.668 0.685
SAD 0.704 0.423 0516

Modelin uyum iyiligi kalitesi SRMR degerine bakilarak degerlendirilmistir. Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR) degerinin 0.050 ila 0.100 arasinda olmasi iyi bir uyum iyiliginin gbstergesi kabul
edilmektedir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miller, 2003). Modelin SRMR degeri 0,094
bulunmugtur. Dolayistyla modelin uyum iyiligi kalitesi tatminkar bulunmustur.

Bu asamada 5000 alt 6rneklemli 6nytikleme prosedirt ¢alistirilarak %95 (P<0.050) anlam diizeyinde
olacak sekilde modeli olusturan boyutlar arasindaki dogrudan iliskiler test edilmistir. Burada yol katsayis1 B,
T istatistiZi ve P degetlerine bakilarak yapilar arasindaki iliskilerin istatistiksel olarak anlamlilig
degerlendirilmektedir. T istatistiginin esik deger 1.96’dan biyiik ve P degerinin 0.050’den kiigiik olmast iki
yap1 arasinda istatistiksel olarak anlaml iliski olduguna isaret etmektedir (S6nmez Cakir, 2020, s. 90). Test
sonucunda yapisal modeldeki yapilar arasindaki iliskilerde giiglii yol katsayilart (8 degerleri), T istatistigi esik
degerin ustiinde 2.903 ile 19.021 arasinda ve P degetleri 0.050’nin ¢ok altinda bulunarak modelde yer alan
bes dogrudan iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (Tablo 7).

Tablo 7. Dogrudan Etkiler

Hipotez No Yol Yol Katsayisi (8) T Istatistigi P Degerleri Sonug
H1 FZ_KAL => MEMN 0.236 3.628 < 0.001 Kabul*
H2 PERS = MEMN 0.204 2.903 0.004 Kabul*
H3 URUN => MEMN 0.463 5.934 < 0.001 Kabul™
H4 MEMN => SAD 0.756 19.021 < 0.001 Kabul™
H5 MEMN => IMA] 0.685 13.857 < 0.001 Kabul™

*p<0.010, **p < 0.001 anlam diizeyinde.

Yiyecek icecek hizmet kalitesinin boyutlart ile misteri bagliligi ve kurumsal imaj arasinda musteri
memnuniyetinin dolaylt etkisi arastirtlmustir. Yiyecek icecek hizmet kalitesi boyutlart tiriin kalitesi (URUN),
fiziksel kalite (FZ_KAL) ve personel kalitesi (PERS) ile IMAJ] ve SAD degiskenleri arasinda MEMN
tzerinden giiclii yol katsayilart (3 degetleri), T istatistigi esik degerin Gstinde 2.737 ile 5.622 arasinda ve P
degerleri 0.050’nin ¢ok altinda bulunarak hizmet kalitesi bilesenleri ile marka imaji ve marka sadakati
arasinda musteri memnuniyeti iizerinden altt dolayli iliski bulunmustur (Tablo 8).

Tablo 8. Dolaylr Etkiler

Hipotez No Yol Yol Katsayist (8) T Istatistisi P Degerleri  Sonug
Ho FZ_KAL = MEMN => IMA] 0.161 3.739 < 0.001 Kabul™
H7 PERS = MEMN => IMA] 0.140 2.737 0.006 Kabul*
H8 URUN => MEMN => IMAJ 0.317 5.088 < 0.001 Kabul™
H9 FZ_KAL = MEMN => SAD 0.169 3.629 < 0.001 Kabul™
H10 PERS = MEMN => SAD 0.147 2.818 0.005 Kabul*
H11 URUN > MEMN = SAD 0.332 5.622 < 0.001 Kabul™

*p<0.010, **p < 0.001 anlam dizeyinde.
Tartigma, Sonug ve Oneriler

Gergeklestirilen bu calismada yiyecek icecek sektoriinde hizmet kalitesi, misteri memnuniyeti, marka
sadakati ve marka imajt arasindaki iliskiler ve miisteri memnuniyetinin bu iliskiler tizerindeki aracilik rold
incelenmistir. Rekabetin olduke¢a yogun oldugu yiyecek icecek sektériinde isletmelerin rekabetiliklerini ve
karliliklarint stirdirebilmeleri kaliteli bir Grtin ve hizmet sunarak misterilerinin devamhiligini saglamalatina
baglidr.
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Yapilan calismada ilgili 6lgekler kullanilarak estetik, aydinlatma, yer diizeni gibi boyutlardan olusan
fiziksel kalite, personel kalitesi ve tirtin kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinden marka sadakati ve marka
imajt tizerindeki etkisini gosteren bir yapisal esitlik modeli olusturulmustur. KEKK yontemi ile incelenen
modelin gegerli ve giivenilir oldugu yapilan analizler ile gbsterilmistir. Bir uluslararasi franchise firmasinin
Sakarya ilinde yasayan misterilerine yonelik uygulanan anketler yardimiyla toplanan veriler ile olusturulan
model test edilmistir. Elde edilen sonuglar hem dogrudan iliskilerin hem de dolaylt iliskilerin istatistik
olarak anlaml oldugunu gostermektedir. Boylelikle tirtin ve hizmet kalitesi ile marka sadakati ve marka
imaj1 arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aract bir rol Ustlendigi ampirik olarak ortaya konmustur.

Ilk olarak fiziksel kalite, personel kalitesi ve triin kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler
incelenmistir. Yapian analiz sonucunda bu degiskenler arasindaki yol katsayilart sirastyla 0.236, 0.204 ve
0.463 olarak bulunmustur. Istatistik olarak anlamli olan bu katsayilar, hizmet kalitesi, hizmet personeli
kalitesi ve urtin kalitesinin misteri memnuniyetini dogrudan pozitif yénde etkiledigini belirten H1, H2 ve
H3 hipotezleri desteklenmistir. Yol katsayilari incelendiginde urlin kalitesi ile misteri memnuniyeti
arasindaki iliskinin boyutunun digerlerine gére daha ytiksek oldugu goriilmektedir. Buna gére isletmelerin
misteri memnuniyetini arttirabilmeleri adina 6ncelikle kaliteli bir triin yelpazesi sunmalati gerektigi
anlasilmaktadir. Elde edilen bu sonu¢ misteri memnuniyeti baglaminda triin kalitesinin, fiziksel ¢evre ve
hizmet kalitesinden daha 6nemli bir etkiye sahip oldugunu séyleyen Sulek ve Hensley’nin (2004)
calismalart ile paralellik géstermektedir. Yine bu sonug, sektorde faaliyet gosteren isletmelerin tercihinde
triin kalitesinin 6nemini gosteren diger bir¢ok calisma (Bilgin, 2017; Jin vd., 2012; Mattila, 2001; Tuncer,
2019) ile de uyumludur.

Diger taraftan fiziksel kalite ve personel kalitesi ile musteri memnuniyet arasinda var olan anlamlt
iliskiler bu faktorlerin de gdz ardi edilmemesi gerektirmektedir. Ozellikle degisen aliskanlik ve titketim
tercihleri ile birlikte miisterilerin sadece fizyolojik ihtiyaclarini degil ayni zamanda kendilerine bir sayginlik
kazandiracak psikolojik ve psikososyal faktorlere de 6nem verdikleri g6z 6ntinde bulunduruldugunda bu
degiskenlerin 6nemi daha iyi anlagilabilmektedir. Yapmis oldugumuz c¢alismada analiz sonucunda elde
edilen yol katsayilarina gore fiziksel kalite, personel kalitesinden miisteri memnuniyeti tizerinde biraz daha
fazla etkili gbziikmektedir.

Miisteri memnuniyetinin marka sadakati ve marka imajt ile olan iliskileri incelendiginde bu degiskenler
arasindaki yol katsayilart sirastyla 0.685 ve 0.756 olarak bulunmustur. Elde edilen bu katsayilar bu
degiskenler arasinda giiclii pozitif yonlii iliskiler oldugunu géstermektedir. Istatistik olarak anlamli olan bu
katsayilar, miisteri memnuniyetinin marka sadakati ve marka imajin1 dogrudan pozitif yoénde etkiledigini
belirten H4 ve H5 hipotezleri desteklemektedir. Bu sonuglar misteri memnuniyetinin misteri sadakatini
olumlu yonde etkiledigini gosteren literatiirdeki diger ¢alismalar (Chinomona vd., 2013; Saleem ve Raja,
2014) ile uyumludur. Benzer sekilde bu sonuclar hem genel olarak hem de yiyecek icecek sektérii 6zelinde
misteri memnuniyeti ile marka imaji arasindaki pozitif iliskiyi goésteren calismalar (Brodie vd., 2009;
Rodrigues vd., 2021; Saleem ve Raja, 2014) ile paralellik gostermektedir. Marka sadakatinin ve marka
imajinin  miugterilerin  devamliligini saglayarak isletmelerin hayatta kalmasini ve karliliklarini devam
ettirmelerini saglayan 6nemli faktérlerden biri oldugu disinildigiinde marka sadakatini arttrmak adina
isletmelerin miisteri memnuniyetine Snem vermeleri gerektigi goriilmektedir.

Calismada ayrica hizmet ve Griin kalitesinin miisteri memnuniyeti tzerinden marka sadakati ve marka
imaji tizerindeki etkisi de incelenmistir. Tlk olarak fiziksel kalite, personel kalitesi ve iiriin kalitesi ile marka
sadakati arasindaki dolaylt iliskilere iliskin yol katsayidari hesaplanmistir. Buna gbre bu degiskenler
arasindaki yol katsayilart sirastyla 0.169, 0.147 ve 0.332 olarak hesaplanmustir. Katsayilardan gorilecedi
tzere iliskilerin boyutu yitksek olmamakla beraber istatistik olarak anlamlidir. Burada en 6énemli etkinin
uriin kalitesine ait oldugu gorilmektedir. Boylelikle fiziksel kalitenin, personel kalitesinin ve firiin
kalitesinin misteri memnuniyeti tizerinden marka sadakati ile pozitif yonli bir iliski olacagini belirten Ho,
H7 ve HS8 hipotezleri desteklenmistir. Elde edilen bulgular trtin, fiyat, personel kalitesi ve fiziksel ¢evre
kalitesinin genel kalite algist araciligi ile sadakati etkiledigini gésteren Cho, Kim ve Lee’nin (2020) calismasi
ile paralellik gostermektedir. Bizim c¢alismamizdan farkli olarak fiziksel ¢evre kalitesinin triin kalitesine
kiyasla sadakat Uzerinde daha etkili oldugu goésterilmistir. Hizmet ve urlin kalitesinin musteri
memnuniyetini arttirdigt ve bunun da marka sadakati sagladigi g6z 6niinde bulunduruldugunda isletmelerin
misterilerin devamliligini saglayabilmek adina Oncelikle kaliteli bir hizmet ve Urlin sunmaya 6nem
gostermeleri gerektigi anlasiimaktadir. Burada triin kalitesinin digetlerine gére biraz daha 6n plana ¢tktigint
ayrica belirtmek gerekir.
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Benzer sekilde fiziksel kalitenin, personel kalitesinin ve tiriin kalitesinin marka imaj1 tizerindeki dolaylt
etkisi de incelenmistir. Bu iliskilere iliskin yol katsayilart sirasiyla 0.161, 0.140 ve 0.317 olarak
hesaplanmistir. statistik olarak anlamli olan bu katsayilardan en yiiksek etki yine iiriin kalitesine aittir. Elde
edilen sonuglar bu degiskenlerin musteri memnuniyeti Gzerinden marka imaji ile pozitif yonli iliskiye sahip
oldugunu belirten H9, H10 ve H11 hipotezlerini desteklemektedir. Cho vd. (2020) yiyecek sektdriinde
yapmis olduklari c¢alismalarinda fiziksel ortamin ve drinlerin marka imaji tzerinde etkili oldugunu
gosterirken personel kalitesi ve fiyatin ise etkisinin olmadigt sonucuna ulasmuslardir. Burada fiziksel kalite
ile trtinlerin etkisinde benzer sonuglar elde edilmisken bizim calismamizda personel kalitesinin de anlaml
bir etkisinin olmasi misteri memnuniyetinin aract etkisi ile a¢iklanabilir. Farkindalik olusturmak ve yeni
miusterileri ¢ekebilmek adina 6nem arz eden marka imajinin misteriler nezdinde olumlu bir sekilde
gliclendirilebilmesi triin ve hizmet kalitesi ile iliskilidir. Bu nedenle 6nceligi triin kalitesine vererek
isletmelerin kaliteli bir hizmet ve tGriin sunmalart gerekmektedir.

Elde edilen bu sonuglar sayesinde marka sadakatinin isletmelerin hayatta kalmalart ve karliliklari
lizerinde etkisi g6z Oniinde bulunduruldugunda misterilerin sadakatini etkileyen basta trlin ve hizmet
kalitesi faktOtlerine yoneticilerin 6nem vermesi gerektigi anlasilmaktadir. Ciinkil trtin ve hizmet kalitesi ne
kadar yiksek olursa misteri memnuniyeti o oranda yiiksek olacak ve memnun olan misterilerin de marka
imajt ve marka sadakati algis1 artacaktr. Bu itibarla marka imajin1 ve marka sadakatini arttirmak isteyen
isletmelerin Urlin ve hizmet kalitesinden taviz vermemeleri ve mdusterini memnuniyetini arttiracak
faktorlere dikkat etmeleri 6nerilmektedir.

Yiyecek icecek sektdriine yonelik diger hizmet kalitesi 6l¢ctim modelleri ile bu ¢alismanin sonuglari test
edilebilir. Ayrica ¢alismada ele alinan degiskenlerin isletmelerin devamliligt ve karliligt acisindan 6nemi géz
6ntinde bulunduruldugunda benzer ¢alismalarin diger sektoérlerde de gergeklestirilmesi tesvik edilmektedit.

Bu calismada elde edilen sonuglar literatirdeki diger calismalar ile paralellik géstermekle birlikte farklt
demografik Ozelliklere sahip 6rneklem gruplarinda yapilan calismalar ile farkli sonuglara ulagilmast
muhtemeldir.

Disstik 6rneklem biiytikligl bu arastirmanin en énemli kisitlarindan birincisidir. Ancak arastirmanin
hipotezlerini test etmek icin 5000 alt 6rneklemli dnylkleme prosediirii uygulandigindan bu caligmanin
yeterli 6rneklem biiyiikliigiine sahip oldugu kabul edilebilir. Ikincisi ise arastirma yapilan hizmet
isletmesinin 6grenciler tarafindan tercih edilen bir kurulus olmasidir. Diger musteri profillerine hitap eden
hizmet kuruluslarinda yapilan arastirmalarda farkli sonuglara ulasmak miimkiindiir. Ornegin, aksam
yemeklerinin de verildigi liks restoranlarin katilimer profili st dizey gelir grubuna sahip miisteriler
olacagindan farklt arastirma bulgularina ulagsmak s6z konusu olabilecektir.

Etik Beyan

“Yiyecek Igecek Hizmet Kalitesi ile Marka Sadakati ve Marka Imaji Arasinda Miisteri Memnuniyetinin Rolii” bashkh
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EXTENDED ABSTRACT

Today, individuals spend a significant part of their daily lives outside for different reasons, including
social and cultural reasons. During this period, they generally meet their food and beverage needs from
businesses in that field. The physical and psychological experiences of people in such businesses impact
their future preferences. The importance of consumer preferences is better understood, especially when
the competition between businesses in the food and beverage sector is considered. From this point of
view, in this study, the effect of product and service quality on brand loyalty and brand image is examined
with the mediating effect of customer satisfaction.

This study aims to contribute both to the literature and to the businesses operating in this field by
revealing the relationships between service quality, customer satisfaction, brand loyalty, and brand image
with a structural equation model. For this purpose, data were collected from the customers of two
different businesses operating in the food and beverage sector in Sakarya with the help of questionnaires.
The obtained data were analyzed with the structural equation model, and the relationships between the
main variables of the study were revealed. This study differs from previous studies by analyzing the
relationships between service quality, customer satisfaction, brand loyalty, and brand image, which have
not been discussed together in the food and beverage industry before.

The hypotheses regarding the structural equation model created within the scope of the study are as
follows:

Hypothesis 1: Physical design quality directly and positively affects customer satisfaction.

Hypothesis 2: Service personnel quality directly and positively affects customer satisfaction.

Hypothesis 3: Service product quality directly and positively affects customer satisfaction.

Hypothesis 4: Customer satisfaction directly and positively affects brand loyalty.

Hypothesis 5: Customer satisfaction directly and positively affects brand image.

Hypothesis 6: There is an indirect positive relationship between physical design quality and customer
loyalty through customer satisfaction.

Hypothesis 7: There is an indirect positive relationship between service personnel quality and
customer loyalty through customer satisfaction.

Hypothesis 8: There is an indirect positive relationship between service product quality and customer
loyalty through customer satisfaction.

Hypothesis 9: There is an indirect positive relationship between physical design quality and customer
loyalty through customer satisfaction.
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Hypothesis 10: There is an indirect positive relationship between service personnel quality and
customer loyalty through customer satisfaction.

Hypothesis 11: There is an indirect positive relationship between service product quality and
customer loyalty through customer satisfaction.

The research was conducted on the customers of an international franchise company that provides
food and beverage services to its customers. The data were collected from 274 customers using the
convenience sampling method. The number of expressions used in the research is 26. Studies with
multivariate analyzes require a sample size of at least ten times the number of expressions.. Therefore, a
sample size of at least 260 is sufficient for a multivariate analysis consisting of 26 expressions.

In the study, a structural equation model was created that shows the effect of physical quality,
personnel quality, and product quality, which consists of dimensions such as aesthetics, lighting, and floor
arrangement, on brand loyalty and brand image through customer satisfaction, using the relevant scales.
The analysis shows the validity and reliability of the model examined by the PLS method. The results
show that both direct and indirect relationships are statistically significant.

First, the relationships between physical quality, personnel quality, product quality, and customer
satisfaction were examined. As a result of the analysis, the path coefficients between these variables were
found to be 0.236, 0.204, and 0.463, respectively. These statistically significant coefficients supported the
H1, H2, and H3 hypotheses, which indicate that service quality, service personnel quality, and product
quality directly and positively affect customer satisfaction.

When the relations of customer satisfaction with brand loyalty and brand image were examined, the
path coefficients between these variables were found to be 0.685 and 0.756, respectively. These
coefficients show that there are strong positive relationships between these variables. These statistically
significant coefficients support the H4 and H5 hypotheses, which state that customer satisfaction directly
and positively affects brand loyalty and brand image.

In the study, the effect of service and product quality on brand loyalty and brand image through
customer satisfaction was also examined. First, the path coefficients for the indirect relationships between
physical quality, personnel quality, product quality, and brand loyalty were calculated. Accordingly, the
path coefficients between these variables were calculated as 0.169, 0.147, and 0.332, respectively. As can
be seen from the coefficients, although the size of the relations is not large, it is statistically significant.
Here, it is seen that the most critical effect belongs to product quality. Thus, hypotheses H6, H7, and HS,
which indicate that physical quality, personnel quality, and product quality will have a positive relationship
with brand loyalty through customer satisfaction, were supported.

Similarly, the indirect effects of physical quality, personnel quality, and product quality on the brand
image were also examined. Path coefficients for these relationships were calculated as 0.161, 0.140, and
0.317, respectively. Among these statistically significant coefficients, the highest effect belongs to product
quality. The results support the hypotheses H9, H10, and H11, which indicate that these vatiables have a
positive relationship with brand image through customer satisfaction.
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