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In this study, it is aimed to examine the relationship between service quality, corporate
image, customer satisfaction and behavioral intent. Moreover, it is aimed to form a holistic
service quality model by shaping the service quality in different sizes. The data were
applied to 200 customers who were served from food and beverage companies. Partial least
squares structural equation modeling was used in data analysis. As a result, service quality
has an impact on customer satisfaction, corporate image and behavioral intent. The positive
impact of the corporate image on customer satisfaction and customer satisfaction has also
been determined. Important recommendations have been presented to food and beverage
business managers and professionals.
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GIRIS

Hizmet sektoriiniin gelisim ve degisimi beraberinde isletmelere yogun bir rekabet ortami olusturmustur.
Isletmelerin rekabetin yasandig: sektorde siirdiiriilebilir bilylime saglamasi ve pazarda var olabilmesi igin cesitli
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Hizmet igletmeleri emek yogun bir sektor olmasi nedeniyle insan iligkilere
yonelik eylemler stratejilerin temelini olusturmaktadir. Miisteriler igletmenin ana omurgasini olusturun unsurdur.
Dolayisiyla miisterilerin lehine yonelik yapilan her bir eylem isletmenin sektdrde kalici bir biiyiime yakalayarak
varligimi siirdiirmesini saglayacaktir. Hizmet {riiniiniin karakteristik unsurlar1 isletmelerin miisterilerinin lehine
yonelik eylemler gergeklestirmesini olduk¢a zorlastirmigtir. Ancak, yapilan g¢aligmalarda ve uygulamalarda;
miisterilerini en iyi anlayan, onlarin istek ve ihtiyaglarina gore hizmet iireten isletmeler sektorde stratejik iistiinliik

sagladigi tespit edilmistir.

Yiyecek icecek isletmeleri ge¢misten giiniimiize kadar biiyiik degisim yasamistir. Gegmiste miisterilerin
isletmelerden beklentileri sadece fizyolojik ihtiyaglar iken, giiniimiizde bunun &tesine ge¢mistir. Dolayisiyla bu
beklentileri karsilayabilen isletmeler halen giinlimiizde faaliyetlerini siirdiirebilmektedir. Yoneticiler, yogun
rekabetin yasandigi sektorde hizmet kalitesini Onemseyerek ve gelistirerek var olabilecegi deneyimleyerek

ogrenmislerdir. Yapilan bilimsel ¢calismalarda da bu konu birgok kez ispatlanmis ve desteklenmistir.

Hizmet kalitesine yonelik bilimsel g¢aligmalar sektoriin gelisimine paralel olarak literatiirde de artig gostermistir.
Ozellikle hizmet kalitesine iliskin kavramsal ve dl¢iim modelleri gelistirilmistir. Bu amagla Gronross (1984) hizmet
kalitesine iligkin iki boyutlu model ortaya koymustur. Diger taraftan Parasuraman ve digerleri (1985) SERVQUAL
modelini gelistirmistir. Yiyecek igecek isletmeleri hizmet kalite 6l¢tiim modeli Stevens ve digerleri (1995) tarafindan
DINESERV ismiyle gelistirilmistir. Literatiirde hizmet kalitesiyle ilgili giinlimiize kadar yapilan caligmalar
incelendiginde, hizmet kalitesiyle ilgili birgok hizmet kalitesi boyutunun gelistirildigi gézlemlenmistir. Fakat genel

olarak yukarida ifade edilen 6l¢iim modellerine iligkin boyutlar ger¢evesinde sekillenmistir.

Miisterilerin biligsel uyaricilarini etkileyerek duygusal ve davranigsal uyaricilarini yonlendirebilmek oldukca
onemlidir. Dolayisiyla hizmet kalitesi diizeyi artirilarak miigterinin memnuniyeti ve davranigsal niyetlerini
yonlendirilebilmektedir. Literatiirde yapilan ¢aligmalar bu tezi destekler niteliktedir (Kuruuzum ve Koksal, 2010;
Ladhari, 2008). Yiyecek igecek isletmelerinde hizmet kalitesinin soyut ve somut nitelikleri miigteri memnuniyeti ve
davranigsal niyeti anlamada 6nemli bir misyon lstlenmektedir (Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999; Kwun ve Oh,
2007; Namkung ve Jang, 2007; Pettijohn, Pettijohn ve Luke, 1997). Memnuniyet miisterinin tekrar satin almasini,
agizdan agiza iletisimi ve sadakatini etkileyen 6nemli bir belirleyicidir (Anderson ve Sullivan, 2008; Woodside, Frey,

ve Timothy, 1989). Dolayisiyla miisterileri memnun etmek, isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir.

Bu c¢aligmada; yiyecek isletmelerinde hizmet kalitesi, kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti, davranigsal niyet
arasindaki iliski irdelenecektir. Literatiirde bu konular {izerinde birgok arastirmanin yapildigi gézlemlenmistir.
Ancak, bu caligmada hizmet kalitenin daha farkli ve giincel boyutlar ortaya konularak diger yapilarla iligkileri

irdelenmistir.
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Literatiir Tarama ve Hipotez Gelistirme
Hizmet Kalitesi

1980°1i yillardan giiniimiize kadar, hizmet kalitesi ¢aligmalarinin onemli derecede artis gosterdigi literatiir
taramasinda gbzlemlenmistir. Gelismekte olan hizmet sektoriine bilim insanlarinin katki sunma gabasi bilimsel
caligmalarinin artisini etkileyen onemli bir faktordiir. Kuskusuz, hizmet kalitesi yapisinin gelisime en 6nemli katkiy1
Parasurman ve digerleri (1988; 1985) SERVQUAL 6l¢egini gelistirerek sunmustur. Giintimiizde dahi, birgok hizmet
kalitesi ¢alismasinin SERVQUAL 6l¢egi temelinde sekillendigi gozlemlenmektedir. SERVQUAL 6l¢eginin en temel
ozelligi, farkli is tiiriindeki hizmet isletmelerine uygulanabilmesidir. Ge¢misten giiniimiize, insanlarin refah1 artarken
hizmet beklentileri de artmustir. Dolayisiyla, bircok hizmet boyutu ve niteligi ortaya ¢ikmustir. Bilim insanlari
tarafindan gelistirilen hizmet kalitesi modelleri de bu temelde sekillenmistir. SERVQUAL hizmet kalitesi literatiirde
genis bir kabul goriirken, diger taraftan da elestirilere maruz kalmisgtir. Bu elestiriler yeni hizmet kalitesi modelinin
dogusunu hazirlamistir. Ornegin, SERVQUAL hizmet kalitesi modelinin yakinsak gecerliligi, bes boyutun drtiismesi
ve beklenti kavramindaki tanim belirsizligi gibi konulara yapilan elestiriler SERVPERF modelinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Cronin ve Taylor (1992) SERVQUAL olgegini elestirerek ve katki vererek SERVPERF Olgiim

modelini gelistirmistir.

Yiyecek igecek isletmelerine 6zgi ilk 6lglim modeli, SERVQUAL modelini temel alarak DINESERV adiyla
gelistirilmistir. SERVQUAL 6lgeginde oldugu gibi bes boyuttan olusmaktadir. Gelistirme asamasinda 40 6nermeden
olugmakla birlikte yapilan ampirik ¢aligmalar neticesinde 20 Onermeye diigmiistiir. Diger bir 6l¢ek DINESCAPE
Ol¢tim modelidir. DINESCAPE, fiziksel ortamin boyutlar belirlenerek gelistirilmis bir 6l¢ektir. Genel bir hizmet
Ol¢limiinden ziyade miisterilerin ¢evresel uyaricilara karsi algisini 6lgmektedir. DINESCAPE 6l¢egi; tesis estetigi,
1siklandirma, masa diizeni, tasarim, hizmet personeli ve ambiyans olmak iizere altt boyut ve 21 Onermeden

olugmaktadir (Ryu ve Shawn Jang, 2008).

Yiyecek icecek isletmelerine iliskin yapilmig bilimsel g¢alismalarda birgok farkli hizmet Kkalitesi boyutu
kullanilmistir. Bu boyutlar personel hizmeti, yiyecek kalitesi ve fiziksel ortam temelinde sekillendigi gbzlenmektedir.
Ornegin; Tan ve digerleri (2014), hizmet Kkalitesini empati, cevap verebilirlik, yiyecek, temizlik, somut unsular ve
giivenirlik olmak {izere alt1 nitelikte incelemistir. Ryu ve Han (2010) ¢alismasinda kaliteyi fiziksel ¢evre, yiyecek ve
hizmet seklinde ii¢ boyuta ayirmistir. Namkung ve Jang (2010) ¢alismasinda ise yiyecek, atmosfer ve hizmet seklinde
boyutlandirmistir. Bu ¢alismada, hizmet kalitesi tesis konforu, yiyecek, estetik ve personel hizmet olmak {izere dort

boyutta incelenmistir.
Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, miisterilerin hizmet aldig1 veya almak istedigi isletmeyle ilgili zihninde canlandirdigi genel
izlenimdir. Isletmenin tek bir imaji olmadig1 gibi, her bir miisteri deneyiminde farkli imajlar edinmistir. Birgok
arastirmada kurumsal imajimn miisteri davramslarini ve isletme performansini etkiledigi belirlenmistir. Isletmenin
vizyonu, misyonu ve stratejileri gibi unsulara yonelik algilar imaj1 belirlemektedir. Gronroos’a (1984) gore, hizmet
kalitesi ile kurumsal imaj arasinda siki bir iligki vardir. Miisterinin hizmet kalitesinde algiladigi eksiklikleri

isletmenin imaji kapatabilmektedir. Ancak, hizmet kalitesi ve isletme imaji uyumsuzlugunun siirekligi isletme
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imajin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Ayhan ve Karatepe (1999), potansiyel miisteri kitlesine hizmet satin almadan
once isletmeyle ilgili en 6nemli ipuglarimi hizmet kalitesi ve isletme imajinin verdigini 6ne slirmiistiir. Ayrica,
miisterinin isletmeyle ilgili algiladig1 imaj miigteri memnuniyetini de artirmaktadir (Andreassen ve Bodil Lindestad,
1998). Baz1 bilim insanlar1 (Darmawan, Mardikaningsih, ve Hadi, 2017; Lai, Griffin, ve Babin, 2009; Nguyen ve
Leblanc, 1998; Setyadi, Ali, ve Imaroh, 2017) hizmet kalitesinin kurumsal imaj1 etkiledigini yaptig1 ¢aligmalarda

tespit etmistir.
Hi: Hizmet kalitesinin kurumsal imaj iizerinde pozitif anlamli bir etkisi vardir.
Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, isletmelere uzun donemli fayda saglamasi nedeniyle pazarlama literatiiriinde oldukca
onemli konudur (Homburg, Koschate, ve Hoyer, 2006). Ornegin, miisteri memnuniyet miisterinin isletmeye kars
giivenini inga ederken, miisterinin satin alma davranisi da artirmaktadir. Miisteri memnuniyeti miigterinin hizmet
beklentileri ile algiladigi hizmet arasindaki pozitif veya negatif farktir (Tse ve Wilton, 1988). Dolayisiyla miisteri
memnuniyeti hizmet satin alimindan once baslayip, satin alma sonrasina kadar devam etmektedir (Ciavolino ve
Dahlgaard, 2007). Miisteri satin aldigi hizmet performansi beklentilerinin iizerinde gergeklesmisse memnun
olmaktadir (Liu, Li, ve Kim, 2017; Ryu ve Han, 2010). Eger miisteri beklentileri karsilanirsa, miisterinin hem duyusal

hem de biligsel memnuniyet artacaktir.

Memnuniyeti etkileyen onciiller oldugu gibi, memnuniyetin etkiledigi degiskenlerde vardir. Hizmet kalitesi
miisteri memnuniyetini etkileyen ana onctldir (Lam, Lee, Ooi, ve Lin, 2011). Dahasi, baz1 arastirmacilar
memnuniyeti hizmet kalitesinin dogrudan sonucu olarak gérmektedir (Anderson, Fornell, ve Lehmann, 1994; Naeem
ve Saif, 2010). Birgok arastirmada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Ornegin, Ladhari (2008) yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti hem pozitif hem de
negatif yonde etkiledigini yaptig1 ¢alismayla belirlemistir. Yuksel ve Yuksel (2003) benzer sonuglara ulagmistir.
Kurumsal imajin miisteri memnuniyetini etkiledigini kanitlayan aragtirmalarda literatiirde mevcuttur (Andreassen ve

Bodil Lindestad, 1998; H.-C. Wu, 2013).
Hz: Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Kurumsal imajin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Davranissal Niyet

Davranigsal niyet, miisterilerin belirli bir durumda ne yapmayi diisindiikleriyle ilgili inanglarini ifade eder (Ajzen
ve Fishbein, 1980). Yani, tiikketicinin gelecekte ayni iiriin veya hizmeti tekrar talep edip etmeyecegini gésteren
davranislar bitiintidiir (Lu, Cao, Wang, ve Yang, 2011). Misterinin hizmet aldig1 bir isletme hakkinda gevresine
pozitif soylemde bulunmasi (Boulding, Kalra, Staelin, ve Zeithaml, 1993), baskalarina tavsiye etmesi (Reichheld ve
Sasser, 1990) miisterinin isletmeye bagliginin gostergesidir. Dahasi, davranigsal niyet miigteri memnuniyetinin bir
sonucu olmasi nedeniyle, miisteri memnuniyeti diizeyinin de bir gostergesidir. Dolayisiyla isletme ydneticileri

miisteri davranislarini analiz ederek hizmetle ilgili geri bildirim saglayabilmektedir.

Literatiirde miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi irdeleyen bir¢cok ¢alisma mevcuttur
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(Cronin, Brady, & Hult, 2000; Kivela et al., 1999; Namkung & Jang, 2010; Oliver, 1999; Olorunniwo, Hsu, & Udo,
2006; Ryu & Han, 2011). Ornegin; Namkung ve Jang (2007), miisteri memnuniyeti ve davramssal niyet arasinda
pozitif bir iligkinin oldugunu dogrulamustir. Yu ve Dean (2001), ¢alismasinda miisteri memnuniyeti ile bir takim
davranigsal niyetler arasinda pozitif iligkinin oldugunu belirlemistir. Hizmet kalitesinin dogrudan davranigsal niyetle
iliskisini inceleyen ¢alismalarda olmustur. Ornegin, Kuruuzum ve Koksal (2010) calismasinda hizmet kalitesinin

davranigsal niyet lizerindeki etkisi oldugunu belirlemistir.
Ha : Hizmet kalitesinin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hs : Miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

)

Estetik Davramsgsal
Niyet

—

) H, Hs
Tesis

Konforu

( \ Hizmet ] H, J Miisteri J
Yiyecek Kalitesi L Memnuniyeti

Kalitesi
— H; H;
)

Personel

. . Kurumsal
Hizmeti "

imaj

—

Arastirmanin Yontemi
Olcek Tasarimi

Anket formunun hazirlanmasinda literatiirdeki g¢alismalardan faydalanilmistir. Anket formu bes bdlimden
olusmustur. Tlk boliimde, anket formunu cevaplayan kisilerin demografik bilgileri istenmistir. Diger boliimlerde; 21
hizmet kalitesi 0nermesi, 3 miisteri memnuniyeti énermesi, 3 kurumsal imaj Onermesi ve 4 davranissal niyet
onermesinden olusmaktadir. Bu dnermelerin tasariminda literatiirde ¢esitli kaynaklardan yararlanilmistir. Tlgili dlgek

tablo 1’de sunulmustur.
Veri Toplama ve Orneklem

Bu calismada anket uygulamasmin hedef Kkitlesi, yiyecek igecek isletmelerinden son 6 ayda hizmet almig
miisterilere uygulanmistir. Anket uygulamasinda, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden amaca yonelik
ornekleme yontemi kullanilmistir. Amaca yonelik 6rnekleme, “ Son derece 6zel ve ulasilmasi gii¢ bir niifusun olast

tiim 6rneklem olaylarini belirlemek i¢in genis bir yontemler yelpazesi kulland1 bir 6rneklemdir ” (Neuman, 2016).
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200 veri, 2016 Temmuz - Eyliil tarihleri arasinda Konya ilinde homejen 10 restorandan toplanmustir.

Tablo 1. Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, Kurumsal imaj ve Davranissal Niyet Olgekleri

Degisken  Alt Boyut Olgek Kaynak
Hizmet  Estetik E1  Hos bir atmosfer yaratan ve goz alic1 bir i¢ dekora sahiptir. ~ Ryu and Jang (2008)
Kalitesi
(ES) E2  Restoranda kullanilan renkler sicak ve hos bir atmosfer Ryu and Jang (2008)
olusturmus.
E3  Restoranin aydinlatmasi sicak ve hos bir atmosfer yaratrms. Ryu and Jang (2008)
E4 Mobilyalar estetik olarak gekicidir. Wu and Liang (2009)
E5 Calisanlar gorsel olarak ¢ekici bir dig gériiniime Tsaur (2015)
E6  Yiyecek sunumu gorsel olarak hos ve gekicidir. Wu and Liang (2009)
Tesis K1 Rahat ve kolay hareket edebilecegim koltuk ve yemek Raajpoot (2002)
Konforu masasina sahiptir.

Ryu and Jang (2008)
Ryu and Jang (2008)
Ryu and Jang (2008)
Moschandreas ve Chu (2002)

K2 Miisterilere yeterli alan sunan oturma diizenine sahiptir.
(TK) K3
K4 Restoranin sicaklik diizeyi uygun seviyedeydi.

Restoranin aydinlatmasi konforlu bir ortam yaratmus.

K5 Restoranin havasi ferahtir.

Yiyecek Y1
Kalitesi Y2 Servis edilen yiyecekler uygun sicakliktadir.
Y3 Bu restorandaki yiyecekler lezzetlidir.

Namkung ve Jang (2007)
Namkung ve Jang (2007)
Namkung ve Jang (2007)

Taze ve usuliine uygun pismis yiyecekler servis edilir.

(YK) Y4 Sunulun yiyeceklerin porsiyonlar1 doyurucudur. Ruetzler (2008)
Y5 Organik ve saglikli yiyecek sunulmaktadir. Namkung ve Jang (2007)
Y6 Secim yapilabilecek zengin bir meniiyle hizmet verir. Namkung ve Jang (2007)
Personel P1 Cok nazik davranan ¢aliganlara sahiptir.
Hizmeti P2 Iyi egitimli ve deneyimli galisanlara sahiptir. .
I . . Kim ve Lee (2013)
oL P3 Miisterilerin kisisel ihtiyag¢ ve isteklerine duyarli ¢alisanlara

P4 Calisanlar yardimei olabilmek igin her zaman isteklidir.

o o M1  Burestorani segtifimden dolayr mutluyum.
Misteri Memnuniyeti M2  Bu restorani segmekle dogru bir karar verdigimi

diistiniiyorum Oliver (1980)
(MM) M3  Genel olarak, bu restoranin yiyecek ve icecek hizmetinden
Back ve Parks (2003)
memnunum.
i1 Bu restoranla ilgili izlenimlerim her zaman iyi olmustur.
Kurumsal Imaj (K1) 2 Bu restoranin itibar1 mitkemmeldir.
i3 Bu restoranin imaji, restoran se¢imimde restoranin gergek Wu (2013)
kalitesinden daha etkilidir.
Davranissal Niyet Bl Gelecekte bu restorana tekrar gelmeyi diisiinliyorum
B2  Burestorani ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim. Wu (2013)
(DN) B3 Bu restoran hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu seyler
sovlerim.
B4 Eger disarida yemek yiyecek olursam; bu restoran ilk
tercihimdir.
Veri Analizi

Onerilen modeli ve hipotezleri dogrulamak amaciyla kismi en kiigiik kareler yontemi ile yapisal esitlik modeli
(PLS-SEM) kullanilmistir. Kovaryansa dayali yapisal esitlik modeli yontemlerinde (CB-SEM) ikinci diizey modeli
olan yapilarin analizinde hatali ¢éziimlere yol acabilecek yiiksek derecede faktor korelasyonlar: olmasi nedeniyle

ampirik olarak tanimlanmaya yatkindir (Akter, D’ Ambra, ve Ray, 2013). Dolayisiyla PLS-SEM yo6ntemi bu agidan
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daha avantajlidir. PLS-SEM yo6ntemi normal dagilim sergilemeyen ve kiigiik 6rneklem sahip veri sartlarinda, yapisal
modellerin gizil yapilarinin yol kat sayilarin1 tahmin etmede daha kabiliyetlidir (Chin, 1998; Hair, Ringle, ve Sarstedt,
2013)(J. F. Hair vd., 2013). Ayrica, PLS-SEM’de birgok degisken yap1 ve dnermelerden olusan karmasik modellerde
de oldukga verimli sonuglar alinabilmektedir (Chin ve Newsted, 1999). Dolayisiyla, bu avantajlardan dolay1 bu
calismada PLS-SEM yo6nteminin kullanilmasi tercih edilmistir. Yapisal esitlik modeli; digsal model ve igsel model
olmak iizere iki asamadan olusmaktadir. Digsal modelin genel uyumunu test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizini (DFA) uygulanmistir. Hipotezleri test etmek amaciyla ise yol analizi uygulanmistir. Yapisal esitlik
modelinin iki asamasinda da PLS 3 programi kullanilmustir. {lk olarak pilot veri toplanarak &n test uygulanmstir.
Yapilan analiz sonucunda “E3” ve “Y3” Onermelerin faktor yiiklerinin (0.4)’iin altinda kalmasi ve varsayilan

degiskenin altinda kiimelenememesi nedeniyle analizden ¢ikartilmistir (Kim, Ritchie, ve McCormick, 2012).
Bulgular
Dissal Model

PLS-SEM’de ilk adim digsal modelin test edilmesidir. Dissal model, modeldeki yap1 6l¢iimlerinin gecerliliginin
ve giivenilirliginin degerlendirilmesi ile test edilir. Giivenilir ve gegerli olan yapilar genel modeldeki iliskilerin
yapisini degerlendirmede kullanilir (Hulland, 1999). Her yapmin giivenirligini test etmek amaciyla birlesik
giivenirlik degeri (CR) ve Dijkstra—Henseler’s rho (pa) degerleri hesaplanir. Bu iki degerinde 0.70 veya iizeri olmasi
gerekmektedir (Dijkstra ve Henseler, 2015; Hair, Hult, Ringle, ve Sarstedt, 2016). Tablo 1’de yapilarin degerlerinin
0.70 iizerinde oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica her yapmin Cronbach o degerinin 0,7°den biiyiik olmasi da

(Nunnally ve Bernstein, 1994) giivenirligi gliglendirmistir. Dolayisiyla model giivenirligi saglamustir.

Yapisal gegerlilik yakinsama ve ayrisma gegerliligi olmak iizere iki kisimdan olugmaktadir. Ayrigsma gegerliligi,
Olciim modelindeki gozlenen degiskenlerin ayni gizil degiskenleri dl¢ilip 6lgmedigi test etmek igin kullanilan bir
tekniktir. Yakinsama gecerliligi ise ayn gizil degiskenleri 6l¢en gozlenen degiskenler arasindaki iliski derecesini test
etmektedir (Hair, Anderson, Tatham, ve William, 1998). Yakinsama gegerliliginin saglanabilmesi i¢in agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerinin 0,50’den biiyiik olmas1 (Fornell ve Larcker, 1981) ve faktor yiiklerinin 0,70’den
biiylik olmasi gerekmektedir (Hair et al., 2016). Fakat yeni gelistirilen 6lgeklerde 0.60 tizeri degerler de kabul
edilebilmektedir (Chin, 2010). Tablo 1’deki degerler incelendiginde yakinsama gegerliliginin saglandig
gozlemlenmistir. Ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi icin ti¢ deger dikkate almmaktadir. Bunlardan birisi capraz
yiikleme (cross-loading), ikincisi Fornell-Larcker kriteri (J. F. Hair, Sarstedt, Hopkins, ve G. Kuppelwieser, 2014),
tiglinciisii ise HTMT kriteridir (Dijkstra ve Henseler, 2015). Fornell-Larcker kriterine gore ise her bir degiskenin
aciklanan ortalama varyansinin (AVE) karekokiiniin, degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyonundan biiyiik

olmasi gerekmektedir.
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Tablo 2. Gegerlilik ve Glivenirlik Analiz Degerleri

Degiskenler Faktor Yiikii CR AVE rho_A Cronbach’s a

Hizmet Kalitesi
Yiyecek Kalitesi 0.834  0.502 0.838 0.834
Y1l 0.760
Y2 0.785
Y4 0.655
Y5 0.673
Y6 0.656

Personel Hizmeti 0.907 0.711 0.911 0.907
P1 0.873
P2 0.774
P3 0.920
P4 0.798

Estetik 0.890 0.619 0.894 0.892
E1 0.742
E2 0.721
E4 0.775
ES5 0.837
E6 0.852

Tesis Konforu 0.887  0.612 0.890 0.887
K1 0.758
K2 0.734
K3 0.870
K4 0.728
K5 0.811

Kurumsal imaj 0.893 0.736 0.896 0.892
11 0.846
12 0.902
I3 0.823

Miisteri 0.931 0.819 0.937 0.931
Memnuniyeti
M1 0.828

M2 0.893
M3 0.987

Davramgsal Niyet 0.918 0.737 0.919 0.917
B1 0.838
B2 0.881
B3 0.893
B4 0.819

Tablo 3. Fornell-Larcker Kriteri Degerleri

DN ES Ki TK MM PH YK
DN 0.858
ES 0.466 0.787
KI 0.770 0.572 0.858
TK 0.469 0.647 0.486 0.782
MM 0.756 0.380 0.626 0.442 0.905
PH 0.381 0.583 0.472 0.481 0.378 0.843
YK 0.674 0.492 0.706 0.655 0.621 0.439 0.708

*DN: Davramgsal Niyet, ES: Estetik, Ki: Kurumsal Imaj, TK: Tesis Konforu, MM: Miisteri Memnuniyeti,
PH: Personel Hizmeti, YK: Yiyecek Kalitesi
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Henseler vd. (2015), arastirma modelinin kavramsal olarak birbirine ¢ok yakin degiskenler i¢erdigi durumlarda
HTMT’nin 0.90 degerinin altinda olmas1 gerektigini sdylemektedir. Tablo 3 ve tablo 4 incelendiginde her bir
parametrenin kriterleri sagladigi belirlenmistir. Sonug olarak; digsal modelde hem giivenirlik hem de yapisal

gecerlilik saglanmustir.

Tablo 4. HTMT Degerleri

DN ES Ki TK MM PH YK
DN
ES 0.464
Ki 0.771 0.572
TK 0471 0.642 0.487
MM 0.755 0.375 0.622 0.447
PH 0.382 0.579 0.473 0.480 0.378
YK 0.677 0.484 0.705 0.650 0.617 0.434

*DN: Davramgsal Niyet, ES: Estetik, Ki: Kurumsal Imaj, TK: Tesis Konforu, MM: Miisteri Memnuniyeti,
PH: Personel Hizmeti, YK: Yiyecek Kalitesi

I¢sel Model

Dissal model analizi yapildiktan sonra degiskenler arasi iligkiyi irdelemek amaciyla PLS-SEM araciligiyla igsel
model testi uygulanmistir. Hizmet kalitesi, kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet degiskenleri
arasindaki iliski irdeleyerek hipotezler test etmek i¢in bootstrapping teknigi kullanilmigtir (5000 yeniden 6rnekleme).

Bu teknikle t-degerleri elde edilerek hipotezin reddine veya kabuliine karar verilir.

Sekil 2°de goriildiigii her bir degisken arasi t-degerleri sunulmustur. Bu analiz sonuglarina gore; Hi, Ha, H3 Ha ve
Hs hipotezleri 1,96 degerinden daha yiiksek bir deger almalar1 nedeniyle kabul edilmistir. Yani, her bir iligki kurulan

degiskenin birbiriyle istatistiksel olarak pozitif ve anlamli bir iliskisi s6z konusudur.

Sekil 2. Arastirma Modeli iliskin Hipotez Bulgulari(T-Value)

Estetik

0.89(27.02)
Davranigsal Niyet

0.28(3.79) 0.59(8.32)
Tesis Konforu
Hizmet 0,24(2.44) Miisteri
Kalitesi Memnuniyeti
Yiyecek Kalitesi 0.69(13.20 0a561)

Kurumsal imaj

Personel Hizmeti
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Ayrica, R?, f2 ve Q? degerlerine de bakilmustir. R? degeri igsel degiskenin dissal degiskenin yiizde kagini
acikladigini gostermektedir. R? degerleri 0.25 ise zayif, 0.50 ise orta, 0.75 ise gii¢lii kabul edilmektedir (Hair, Ringle,
ve Sarstedt, 2011; Henseler, Ringle, ve Sinkovics, 2009). Etki biiyiikligii (f2) her digsal degisken i¢in hesaplanmakta
olup her bir digsal degiskenin, i¢sel degiskenin agiklanma oranindaki payin1 géstermektedir. {2 ile ilgili degerlendirme
0.02 diisiik, 0.15 orta, 0.35 yiiksek seklinde yapilmaktadir (Cohen, 1988). I¢sel model tahminin dogrulamasinda
kullanilan diger bir deger ise Q¥dir (Geisser, 1974). Q? degeri tahmin giicii (Blindfolding) analiziyle elde
edilmektedir. I¢gsel degisken igin hesaplanan Q? degeri sifirdan biiyiik olmalidir. Q? degerleri 0 (zay1f), 0.25 (orta) ve
0.50 (ytiksek) bir tahminin oldugunu gostermektedir (Hair, Risher, Sarstedt, ve Ringle, 2019). Son olarak,
dogrusalligin tahmin edilebilmesi icin ise varyans artic1 faktor (VIF) degerinin hesaplanmasi gerekmektedir. VIF
degeri, ayni igsel degiskeni tahmin eden her bir digsal degiskenin diger dissal degiskenlerce ne kadar tahmin
edilebildigini ifade etmektedir (Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2010). VIF degeri (5) veya (5)’in altinda bir deger
olmalidir (Hair vd., 2011). Yukaridaki bilgiler dogrultusunda her bir degiskenin R? degeri incelendiginde; kurumsal
imajin orta (0.56), miisteri memnuniyetinin (0.46) diisiik ve davranigsal niyetin orta (0.63) diizeyli bir agiklama orani
belirlenmistir. 2 degerine (Cohen, 1988) gore, hizmet kalitesinin kurumsal imaj iizerinde yiiksek diizey (1.31),
miisteri memnuniyeti lizerinde diisiik diizey (0.12), davranigsal niyet iizerinde ise orta diizey (0.18) bir etkisi vardir.
Kurumsal imajin miisteri memnuniyeti tizerinde diisiik diizey (0.08) ve miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet
iizerinde yiiksek diizeyde (0.46) bir etkisi vardir. Q% degerlerine incelendiginde; estetik (0.42), tesis konforu (0.40),
personel hizmeti (0.35), yiyecek kalitesi (0.34), kurumsal imaj (0.43), miisteri memnuniyeti (0.30) ve davranigsal
niyetin (0.42) oldukga yiiksek bir tahmin diizeyinin oldugu tespit edilmistir. Son olarak VIF degerleri; hizmet kalitesi
— miisteri memnuniyeti (2.68), hizmet kalitesi — kurumsal imaj (2.68), hizmet kalitesi — davranigsal niyet (1.53),
miisteri memnuniyeti — davranigsal niyet (1.20) olarak hesaplanmistir. Bu degerlerde incelendiginde biitiin VIF

degerlerinin (5)’ den asag1 deger aldigi tespit edilmistir.
Sonuc¢

Bilgi ekonomisine gecisle birlikte gelismis ve gelismekte olan iilkelerde hizmet nitelikli igletmelerin oran1 imalat
isletmelerine gore oldukea fazladir. Tiiketicilerin refahindaki artig ve kadinin is hayatina katilmasiyla birlikte hizmet
alaninda bir talep patlamasi yasanmistir. Ayrica, tiiketicilerde hizmet kalitesi beklentisinde yiiksek beklentiler
olusmustur. Bu gelismeler hizmet isletme sayisim arttirdigr gibi rekabeti de iist diizeye ¢ikarmistir. Rekabetgi bir
ortamda en 6nemli nokta, stirdiiriilebilir biiyiime ve karlilik saglayarak sektorde ayakta kalabilmektir. Bunun yolu da
miisteri merkezli olmaktan ge¢mektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, kurumsal imaj ve
tiikketicilerin satin alma sonrasi davranislari igletme yoneticileri agisindan onemli hale gelmistir. Bu degiskenler
yiyecek isletmeleri 6zelinde de biiyiik 6nem arz etmektedir. Gegmiste tiiketicilerin yiyecek icecek hizmetlerinden

beklentileri sadece fizyolojik ihtiyaglarken, giiniimiizde daha farkli ihtiyag¢ ve istek beklentileri olugsmustur.

Bu ¢alismada; yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi, kurumsal imaj, algilanan deger, miisteri memnuniyeti
ve davramgsal niyet arasindaki iliskilerin incelenmesi amaglanmistir. Ozellikle hizmet kalitesinin boyutlar:
giiniimiizde daha fazla 6nem arz eden boyutlarindan olusturularak kapsamli bir hizmet kalitesi boyutunun
olusturulmas1 amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda 6l¢ek olusturularak 200 tiiketiciye uygulanmustir. elde edilen

verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi uygulamistir. Program olarak Smartpls 3’ten yararlanilmistir.
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Verilerin analizi iki asamadan olusmaktadir. Ilki, dl¢iim modelidir. Ol¢iim modelinde gegerlilik ve giivenirlilik
analizleri yapilarak verilerin hipotez testine uygunlugu test edilmistir. Gegerlilik ve giivenirlikte AVE, CR ve HTMT
gibi kritik degerlerden yararlamlmustir. Ikincisi ise yapisal modeldir. Bu asamada da t-degerlerine bakilarak hipotezin

kabuliine veya reddine karar verilmistir.

Edinilen bulgulara gore, hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyeti pozitif yonde ve istatiksel
olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kurumsal imaj miisteri memnuniyetini pozitif yonde ve istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde etkilemistir. Miisteri memnuniyeti de davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemistir. Sonug olarak,
literatiirde benzer iliskilere ulasan (Caruana, 2002; Hu, Kandampully, ve Juwaheer, 2009; Kuruuzum ve Koksal,
2010; Lai vd., 2009) ¢alismalarin giivenirligine katkida bulunmustur. Ayrica; tesis konforu, estetik, personel hizmeti,

yiyecek kalitesi ve dakikligin hizmet kalitesinin boyutlar1 oldugu dogrulanmustir.

Yapilan analizlerde de gozlemlendigi iizere, isletme yoneticileri i¢in hizmet kalitesi olduk¢a iizerinde durulmasi
gereken bir konudur. Hizmet kalitesinin diizeyi miisteri memnuniyeti artirdig1 gibi isletmenin imajina biiyiik katkilar
sunacagl sOylenebilir. Bu degiskenlerin diizeyinin yiiksek olmasi sadik miisteri sayisini artirmasinin yani sira
potansiyel miisterilerin mevcut miisteri olabilmelerine biiyiik katki sunacaktir. Dolayisiyla yogun rekabetin yasandigi
sektorde siirdiiriilebilir biiyiime ve karliligin saglanmasina yardimci olacaktir. Isletmeler miisteriler acisindan yiyecek
icecek igletmelerinin ana unsurunu olusturan yiyecegin tazeligine, pisimligine, sicakligina vb. konulara dikkat
etmeleri gerekmektedir. Ayrica, miisterilerle ilk temasi saglayan ve devam ettiren personelin egitimli, insancil ve
ahlakl1 olmasi biiyiik onem arz etmektedir. Diger taraftan miisteriler isletmeyi estetik acidan da degerlendirdigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla isletmeler hedef miisterilerini dikkate alarak mimari bir dizayn vermeleri sdylenebilir. Son
olarak, giiniimiiz diinyasinda miisterilerin zamanin kisithi ve énemli olmasi nedeniyle siparigin alinmasi ve alinan

siparigin en kisa siirede sunulmasi hizmet kalitesi diizeyine 6nemli katki sunmaktadir.

Gelecek galigmalarla ilgili olarak, arastirmaci bilim insanlarinin ayni 6lgegi bagka destinasyonlarda uygulamasi
Olcegin gegerlilik giicliniin artmasin1 saglayacaktir. Hizmet kalitesi ve farkli degiskenler arasinda iliskilerin
incelenmesi tavsiye edilmektedir. Veriler ful servis restoranlardan toplanmstir, dolayisiyla diger tiir restoranlarda

ayni boyutlar incelenebilir.
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Extensive Summary
Background

With the globalizing world, the service sector has also experienced significant development and change. The
increase in service enterprises brought about competition. Many business managers have developed various strategies
to ensure competitive advantage. Service quality, customer satisfaction, corporate image and behavioral intentions
have been important precursors in the formation of these strategies. Many scientists have contributed to the literature

by working on these issues and thus have guided the business managers.

In order to measure the service quality, general models which can be adapted to many types of services such as
SERVQUAL and SERVPERF have been introduced. In addition to food and beverage services, DINESERV and
DINESCAPE have developed measurement models. These models have been studied by scientists in the literature,
adapted to many service businesses. In many of the service quality studies, the variables of customer satisfaction,
corporate image and behavioral intent are integral parts. In this study, it has been tried to put forward a holistic model
by bringing together the different current service quality dimensions. Therefore, it is tried to gain a different

perspective to the literature.
Purpose

In this study; The aim of this course is to examine the relationship between service quality, customer satisfaction,
corporate image and behavioral intent. In particular, it is aimed to test the quality of service combined with different

dimensions.
Method

The quantitative method has been adopted as a research method. Questionnaire was used as data collection
method. In this study, the target group of the questionnaire was applied to customers who had served in the past 6
months. In the questionnaire, non-probability sampling methods were used for the purpose of sampling. 200 data
were collected from 10 homogenous restaurants in the province of Konya between July 2016 and September. In order
to validate the proposed model and hypotheses, structural equation modeling method was used. Structural equation
modeling; The model consists of two stages: the measurement model and the structural model. Confirmatory factor
analysis (CFA) was used to test the overall fit of the measurement model. In order to test hypotheses, path analysis

was applied. In the two phases of structural equation modeling, PLS 3 program was used.
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Results and Conclusions

According to the results of the analysis; service quality has positively affected customer satisfaction, corporate
image and behavioral intention. The corporate image has positively affected customer satisfaction and customer
satisfaction. Also; facility comfort, aesthetics, food quality, punctuality and quality of staff service are confirmed as

sub-dimensions.

The quality of service has been re-verified as a very important variable. Increasing the service quality level of the
enterprises increases the customer satisfaction and contributes to the corporate image. The increase in customer
satisfaction allows customers to buy again and influence potential customers. In future studies, different sample mass

can be studied on the same model. Different dimensions can be added to the quality of service.
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