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Bu calismanin amaci Tirk kahvesi sunan isletmelerin algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve tekrar ziyaret etme niyetine
etkisini belirlemektir. Bu amag dogrultusunda calismada veri toplama araci olarak anket tekniginden faydalaniimistir. Sunulan hizmetin
kalitesinin 6lciimiinde SERVQUAL olcedinden yararlanilmistir. Arastirmanin érneklemi, Afyonkarahisar ilinde faaliyet gdsteren zincir
kahve isletmelerini Eylil- Kasim 2021 tarih araliginda ziyaret eden 394 katiimcidan olusmaktadir. Arastirmada verilerin analizi igin SPSS
istatistik programi kullanilmigtir. Veri analizi asamasinda hipotezlerin test edilmesi icin regresyon analizinden faydalanilmigtir. Anket
teknidi ile elde edilen verilerin analizinde betimsel istatistiklerin yani sira korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanilmistir. Arastir-
ma sonuglarina gore algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel kanttlar, givenilirlik ve giivencenin misteri sadakatini pozitif yonde
etkiledigi, heveslilik ve empatinin ise etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Algilanan hizmet kalitesinin tum boyutlarinin tekrar ziyaret etme
niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Tekrar ziyaret etme niyetinin, miisteri sadakatini pozitif yénde etkiledigi belirlenmistir.

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the effect of perceived service quality of businesses offering Turkish coffee on customer loyalty
and revisit intention. For this purpose, the survey technique was used as a data collection tool in the study. The SERVQUAL scale
was used to measure the quality of the service provided. The sample of the research consists of 394 participants who visited the
chain coffee businesses operating in Afyonkarahisar province between September and November 2021. SPSS statistical program
was used to analyze the data in the research. Regression analysis was used to test hypotheses during the data analysis phase. In the
analysis of the data obtained by the questionnaire technique, besides descriptive statistics, correlation and regression analyzes were
used. According to the results of the research, it has been determined that physical evidence, reliability and assurance, which are the
dimensions of perceived service quality, affect customer loyalty positively, while responsiveness and empathy have no effect. It has
been determined that all dimensions of perceived service quality positively affect the intention to revisit. It has been determined that
the intention to revisit positively affects customer loyalty.

1. Giris

memnuniyeti ile sadakatin olusmasinin isletmeler i¢in olduk¢a
fazla yarar sagladigi goriilmektedir. Bir miisterinin ayni hizmet

Modern ekonomilerde hizmet sektoriiniin 6nemi giderek
artmaktadir. Hizmet sektori ierisinde yer alan konaklama,
yiyecek icecek, seyahat gibi alanlarda faaliyet gosteren
isletmelere yonelik, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine
yonelik ¢alismalar olduk¢a 6nem arz etmektedir. Hizmet
yoneticileri ve akademik aragtirmacilar, misterilerin hizmetleri
nasil algiladiklarini ve bu algilarin miisteri memnuniyetine
ve sadakate nasil doniistigiinii anlamaya ¢alismak adina
caba sarf etmektedir (Olorunniwo vd., 2006: 59). Miisteri

* Sorumlu yazar /Corresponding author.

isletmesini tercih etmesi, isletmenin reklam, promosyon vd.
tanitici faaliyetlere ayiracagi harcamalari en aza indirmektedir.
Yeni miisterileri elde etmek, mevcut olan misteriyi elde
tutmaktan ¢ok daha zahmet gerektirmektedir. Ayn1 zamanda
sadik miisterilerin olumlu tutumlarini ¢evresindeki insanlarla
paylasmasi ve bu dogrultuda tavsiye eyleminde bulunmasi
isletme acisindan yeni miisteri kazanma olasiligini artiracaktir
(Anderson & Sullivan, 1990; Reichheld & Sasser, 1990;
Zeithaml vd., 1996). Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi
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icin hizmet kalitesi basat faktorlerden biridir. Hizmet kalitesi,
hizmetin dogas1 geregi soyut bir kavram oldugundan dolay:
olgiilmesi zor bir olgu olarak goriilmekteydi. Zaman igerisinde
hizmet kalitesinin ol¢iilmesine yonelik tekniklerin ilerlemesi
ve sayilarin verilere dokiilebilmesi ile hizmet sektériinde yer
alan birgok isletme tarafindan sunulan hizmetin kalitesini
olgmek elzem bir hal aldu. Isletmelerin miisterilerine sunduklari
hizmetlerin nasil algilandigini tespit etmek adina Parasuraman
vd. (1988) tarafindan gelistirilen hizmet kalitesinin fiziksel
kanitlar, givenirlilik, heveslilik, gliven ve empati olarak 5 farkly
boyutta 6l¢tiilebilecegini ileri siiren bir hizmet kalitesi 6l¢egidir.

Yiyecek icecek isletmeleri arasinda en fazla tercih
edilenlerden birinin ulusal ve uluslararas1 kahve isletmeleri
oldugu goriilmektedir. Bu kahve isletmelerinin sunmus oldugu
iceceklerde misteriler tarafindan en ¢ok tercih edilen igecegin
Tiirk kahvesi oldugu goriilmektedir. Somut Olmayan Kiiltiirel
Miras (SOKUM) unsurlarindan biri olan Tiirk kahvesinin
geleneklere uygun olarak sunulmasi, bu gelenegin yozlagmadan
devam etmesi adina biiytik 6nem tagimaktadir. Bu ¢aligmada
Tiirk Kahvesinin tercih edilme nedeni, igecegin “Tiirk Kahvesi
Kiltiirii ve Gelenegi” olarak 2010 yilinda T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan Ulusal Somut Olmayan Kiiltiirel Miras
Listesine alinmig ve 2013 yilinda UNESCO SOKUM listesine
dahil edilmis olmasidir (KTB, 2022a). Bu dogrultuda caligmada
Tiirk kahvesi sunan isletmelerin algilanan hizmet kalitesinin
miisteri sadakati ve tekrar ziyaret etme niyetini etkisini
belirlemek amaglanmuistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. SOKUM Tiirk Kahvesi Gelenegi

Kiiltiir, bir toplumu diger toplumlardan farkli kilan,
gecmisten beri degiserek devam eden, kendine 6zgii sanati,
inanglary, 6rf ve adetleri, anlayis ve davranislari ile onun kimligini
olusturan yagayis ve disiiniis tarzi olarak tanimlanabilir (KTB,
2022a). Kiiltiirel miras ise onceki nesillerden miras kalan,
bireysel ve toplumsal olarak anlamlar yiiklenen ve bundan
dolay1 korunmasi gerekli olan, farkli donemlerde yasayan
topluluklarin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasal yasamlariyla
ilgili en somut bilgiler veren degerler olarak tanimlanabilir
(Hereduc, 2005: 12; Madran & Ozgéniil, 2005: 73). 1982 yilinda
Mexico City Konferansrnda kiiltiirel miras, toplumlarin sahip
olduklari sanatc1, mimar, yazar ve bilim adamlarinin yaninda,
geleneksel sanat ustalarinin ¢alismalarini, dini inanislarini
ve hayata 6nem katan degerler biitiiniinii kapsayan unsurlar
olarak tanimlanmistir (Calig, 2010: 10). Bu tanimla beraber
kiiltiirel miras unsurlarinin yalnizca somut yapilardan
ibaret olamayacag1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Somut olmayan
degerlerin miras olarak kabul edilmesi ve koruma altina
almmasi ¢aligmalart UNESCO’nun 32. Genel Konferansinda
17 Ekim 2003 tarihinde Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin
Korunmasi Sozlesmesi ile yogunluk kazanmis (Oguz, 2013:
9) ve 2005 yilinda Paris’ de diizenlenen UNESCO Genel
Konferansrnda “Kiiltiirel Anlatimlarin Cesitliliginin Korunmasi
ve Gelistirilmesi Sozlesmesi” kabul edilmistir (Oguz, 2009: 185).

Somut olmayan kiiltiirel miras, UNESCO tarafindan,
topluluklarin, gruplarin ve kimi durumlarda bireylerin, kiiltiirel
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miraslarinin bir parcast olarak tanimladiklari uygulamalar,
temsiller, anlatimlar, bilgiler, beceriler ve bunlara iligkin araglar,
geregler ve kiiltiirel mekanlar bi¢iminde tanimlanmaktadir
(KTB, 2022b). 2021 Kasim ay1 itibariyle Tiirkiyenin Somut
Olmayan Kiiltiirel Miras Listelerine kayitl1 20 adet unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlardan bir tanesi de Tiirk Kahvesi
Kiiltirii ve Gelenegidir. Tiirk kahvesi 2010 yilinda T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig: tarafindan Ulusal Somut Olmayan Kiiltiirel
Miras listesine alinmig ve 2013 yilinda UNESCO Somut
Olmayan Kiiltiirel Miras Listesine girmistir.

Kahve, kokboyasigiller (Rubiaceae) ailesinin coffee
cinsinden biri olan tropik ¢ali tiirlerinin tohumlarina ve bu
tohumlarindan hazirlanan igecege verilen isimdir (Morris,
2013). Arabistan'dan Anadolu topraklarina buradan da
Avrupa’ya ge¢mis olan kahve, diinyada en ¢ok tiiketilen
iceceklerin baginda gelmektedir. Kahve, Anadoluda olduke¢a
benimsenmis ve kendine has 6giitme, demleme, sunum
sekliyle “Tirk kahvesi” olarak anilmaya baglanmistir. Sadece
kendine has tat, koku vb. yapisal 6zelliklerinin yani sira
sunum sekli ile de Anadoluda bir gelenek olarak yiizyillardir
varligini siirdiirmektedir. Son yillarda kahve titketim aligkanlig
Tiirkiyede artis géstermeye baslamustir. Ikinci nesil kahve
olarak ifade edilen espresso bazli kahve titketimi Starbucks vb.
uluslararast isletmelerin iilke genelinde nicel agidan artmasini
saglamistir. Yalnizca ikinci nesil kahve igletmelerinde degil,
hemen her yiyecek-igecek isletmesinde Tiirk kahvesi sunumu
gerceklestirilmektedir. Ozellikle turistik bir iiriin olarak
diistintildiigiinde turizm isletmelerinde yerli ve yabanci
turistlere kars: Tiirk kahvesi sunumu i¢in kahveyi sunan kisinin
kiyafetinden, sunum esnasinda kullandig1 ara¢-gereglere kadar
otantiklik 6n plana ¢ikmaktadir. SOKUM listesine eklenirken
yalnizca Tiirk kahvesi degil, Tiirk kahvesi kiiltiirii ve gelenegi
olarak eklenmesi de bu kahvenin sadece tadi ile degil sunumu
ile 6n plana ¢iktigini gostermektedir. Bu dogrultuda kahve igme
hizmetinin verildigi mekandan, hizmeti sunan personele kadar
bir¢ok faktor hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetine etki
edecek faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet, tiiketicilerin ihtiyaglarinin tatmin edilmesi adina
olusturulan, somut bir nitelige sahip olmayan ve tiiketiciler
tarafindan satin alinan faydalar olarak tanimlanabilir
(Kuriloft vd., 1993: 247). Hizmetin, soyut ve heterojen olma,
tiretim-titketim es zamanliligy, stok edilememesi, sahipliginin
devredilememesi gibi genel 6zellikleri kapsayan bir faaliyet
ve silire¢ oldugu soylenebilir (Gronross, 1990: 27). Hizmetin
yapisinda var olan bu ozelliklerden dolay: sunulan hizmetin
kalite ve standardizasyonun saglanmasi daha gii¢ bir hal
almaktadir (Parasuraman vd., 1985). Kalite kavrami tizerine
yapilan bir¢ok tanim olmakla birlikte, hizmet baglaminda ele
alindiginda kalite, miisterilerin beklentilerini karsilama veya
agsma olarak tanimlanabilir (Grénross, 1983; Parasuraman
vd., 1985). Ozellikle giiniimiizde miisteri odakli yaklagimin
on planda olmas: kalitenin de bu odak dogrultusunda
tanimlanmasini zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda kalite,
miisterinin siirekli degisen istek ve ihtiya¢larinin karsilanmasi
¢abasidir (Hurley, 1994: 43). Hizmet kalitesi ise miisterilerin
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verilen hizmetin kalitesine yonelik diisiinceleri (Ghobadian
vd., 1994: 50), verilen hizmet diizeyinin miisterilerin
beklentilerini kargilama orani (Altman & Marilyn, 1995: 36)
olarak tanimlanabilir.

Hizmet kalitesinde 6nemli olan unsur, sunulan hizmetin
tiiketici tarafindan nasil algilandigidir. Clinki tiiketicinin
hizmeti nasil algiladig1 dogrultusunda isletmeler basarili
olabilir. Hizmet isletmelerinin temel gorevlerinden biri miisteri
tatminini, algilanan kalite ve beklentilerin kargilanma diizeyini
belirlemektir (Kement vd., 2019: 26). Hizmet kalitesinin
ol¢timiine yonelik bir¢ok ¢aliyma mevcut olmakla birlikte,
hizmet kalitesinin 6l¢timiine yonelik ilk model Grénross
tarafindan 1984 yilinda gelistirilmistir. Ilerleyen yillarda
ozellikle Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL ile Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilen
SERPERF modelleri hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde en fazla
kullanilan modeller olarak literatiirde yerini almistir.

SERVQUAL, isletmelerin miisterilerine sunduklari
hizmetlerin nasil algilandigini tespit etmek adina Parasuraman
vd. (1988) tarafindan gelistirilen ve her tiirlii hizmet isletmesinde
hizmet kalitesinin somut/fiziki 6zellikler, giivenirlilik, heveslilik,
gliven ve empati olarak adlandirilan 5 boyutta 6l¢iilebilecegini
iddia eden bir hizmet kalitesi 6l¢egidir (Parasuraman vd., 1988).
SERVQUAL 6l¢eginde hizmet kalitesini 6l¢mek adina ilk olarak
10 farkli kriter belirlenmis olup, daha sonra yapilan analizler
sonucu birbirlerine yakin anlamlar tasiyan kriterler birlestirilip,
22 ifadeden olusan bes boyuta indirgenmistir. Bu boyutlar
fiziksel kanitlar, giivenirlik, heveslilik, giiven ve empatidir.
Fiziksel kanitlar, hizmet sunumunda yer alan bina, arag-gereg,
malzeme gibi ekipmanlarin 6zelliklerini ve personelin dis
goriiniimiind ifade etmektedir. Giivenirlik, taahhiit edilen
hizmetin dogru ve giivenilir bir sekilde gerceklestirilmesi, etik
degerlere uygunlugu vurgulayan boyuttur. Heveslilik, hizmetin
sunumu sirasinda personelin istekli ve yeterli olmasini ifade
etmektedir. Giiven, tiiketicilerin kisisel, finansal bilgilerinin
gizliligine 6nem verilmesi ve ahlaki degerlere sahip personelin
hizmet sunmasina vurgu yapan boyuttur. Empati, musterilerin
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi adina ¢aliganlarin ¢aba
sarf etmesi ve isletmenin kendisini misterinin yerine koyarak
davraniglar sergilemesi gerekliligini ifade eden boyuttur
(Parasuraman vd., 1988: 23). Bu modelde beklenen kalite ile
algilanan kalite arasindaki farklilik hizmetin kalitesini ortaya
koymaktadir. Miisterilerin hizmeti almadan 6nce zihinlerinde
konumlandirdiklari ile hizmeti aldiktan sonraki beklentilerinin
karsilanma oranin yakinligi/uzakligi beraberinde tatmin ya da
tatminsizligi doguracaktir. isletmeler tarafindan hizmet kalitesi
miisterilerin beklenti ve algilarinin tespit edilmesi agisindan
son derece 6nemli bir unsurdur. Miisteri beklenti ve algilarinin
dogru belirlenip bu dogrultuda hizmet sunulmasi, isletmeye
tekrar ziyareti etkileyecek bir 6nciil olabilmektedir (Chen vd.,
2011; Lu vd., 2015; Lai vd., 2016; Silvestri vd., 2017). Hizmet
kalitesinin tirtin kalitesi, itibar, miigteri memnuniyeti, fiyat gibi
faktorler tizerinde oldukga etkili oldugu tespit edilmigtir (Peng
vd., 2014; Saidani & Arifin, 2012; Venkatesan vd., 2006; Wang
vd., 2003). Bu ¢alismada hizmet kalitesinin tekrar ziyaret etme
niyeti ve musteri sadakati tizerindeki etkisi incelenmistir.
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2.3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Ajzen (1991) niyeti, bir davranisin gergeklestirilmesi
adina gereken isteklilik ve harcanan emegin fazlalig1 olarak
tanimlamaktadur. Tekrar ziyaret etme niyeti ise, bir isletmenin
sundugu hizmetten tekrar yararlanmak adina gésterilen
isteklilik ve caba olarak tanimlanabilir (Bagar, 2015: 33).
Algilanan hizmet kalitesi beraberinde memnuniyeti dogurur
ve misterinin yeniden ayni hizmeti almak i¢in istekli olmasini
saglar. Misterinin tekrar ziyaret etme niyeti ile memnuniyeti
arasinda pozitif yonlii bir iliskinin var oldugu bir¢ok arastirma
sonucunda ortaya ¢ikmistir (Baloglu & Erickson, 1998; Bigné
vd., 2001; Caneen, 2003; Duman & Oztiirk, 2005; Feng & Jang,
2004; Gyte & Phelps, 1989; Kozak & Rimmington, 2000; Kozak,
2003; Oppermann, 2000; Petrick vd., 2001; Yoon & Uysal,
2005). Benzer sekilde hizmet kalitesinin tekrar ziyaret etme
niyeti ile arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugunu ortaya
¢ikaran calismalar literatiirde mevcuttur (Alexandris vd., 2002;
Boulding vd., 1993; Cronin vd., 1997; Kuo vd., 2009; Wang vd.,
2004; Zeithaml vd., 1996).

2.4. Miisteri Sadakati

Kelime anlami olarak sadakat, icten baglilik, saglam ve
giiglii dostluk olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Isletmeler
acisindan misteri devamliligi son derece 6nem arz etmektedir.
Bundan dolayidir ki isletmelerde miisterileri ile saglam ve
gliclii bir bag kurarak tekrardan kendilerinin tercih edilmesi
acisindan ¢aba sarf etmektedir. Miisteri sadakati, miisterinin
isletmeye kars: algilanan hizmet kalitesinden dogan duygusal
bir bag olusturmasi olarak tanimlanabilir (Kandampully,
1998: 440). Oliver (1999) ise miisteri sadakatini, tutarli olarak
tercih edilen mal ve hizmeti yeniden satin almaya derinden
baglilik durumu olarak tanimlamaktadir. Yeni mugteri
kazanmanin eski miisteriyi korumaktan daha maliyetli
olmas sebebiyle, isletmeler oncelikli olarak miisteri sadakati
olusturup, eski miisterilerini korumaya ¢aligmalidir (Basar,
2015: 34). Eski miisterilerin elde tutulmasi ve miisteri sadakati
olusturulmasinda en 6nemli etken miisteri tatminidir ve zaman
icerisinde tatmin olmus miisterilerin isletmelere sadik olacag:
diistiniilmektedir (Yilmaz & Catalbag, 2007: 83).

Miisteri sadakati farkli sekillerde goriilebilmektedir.
Misteri sadakati modelleri davranigsal yaklasim modeli,
tutumsal yaklasim modeli ve karma yaklagim modeli olarak
i¢ ana grup altinda toplanmaktadir (Kim vd., 2004: 147).
Davramssal sadakat, miisterinin dogrudan ol¢iilebilen satin alma
davranislarini isaret etmekte ve tekrar satin alma egilimi olarak
tanimlanmaktadir (Uncles vd., 2003: 16). Tutumsal sadakat,
miisterilerin igletmeye kars: psikolojik ve duygusal bagliligina
isaret etmekte olup, bu sadakat tiirtinde miisteri isletmeden fiilen
satin alma davranisi gerceklestirmese bile sadakat beslemeye
devam etmektedir (Degermen, 2006: 78). Karma sadakat,
miisterinin hem fiili olarak satin alma davranisini sergileme
hem de isletmeye kars: psikolojik ve duygusal bag olusturmaya
devam etme durumu olarak tanimlanabilir. Miisteri tatmininin
saglanmasi ile duygusal sadakate sahip ve gelecekte tekrar
satin alma niyetinde olan misterilerin artirilmast isletmelerin
tizerinde durmasi gereken en 6nemli konulardan biri olmalidir
(Methlie & Nysveen, 1999: 377).
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Literatiirde yiyecek icecek isletmelerine yonelik olarak
hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve tekrar ziyaret etme
niyetine etkisini ortaya koyan bir¢ok ¢alisma yer almaktadir.
Kili¢ & Bekar (2012) iiniversite kampiisii igerisinde yiyecek
icecek hizmeti sunan isletmelerin miisterileri {izerine yapmig
olduklari caligmada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine
etki ettigi sonucuna ulagmislardir. Aksu vd. (2016) yiyecek
icecek isletmelerindeki hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
tizerinde yapmis oldugu ¢aliyjmada memnuniyetin tekrar satin
almay1 ve tavsiye istegini etkiledigini tespit etmislerdir. Aksu
& Memis (2017) Canakkale ilinde faaliyet gosteren otellerin
biinyesinde yer alan yiyecek igecek isletmelerinin hizmet
kalitesi tizerine yapmus olduklar: ¢calismada hizmet kalitesinin
misteri memnuniyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Giripek
(2018) Denizli Pamukkale yiyecek igecek isletmelerinin
SERVQUAL yo6ntemini kullanarak hizmet kalitesi algisin
olgmiis ve miisterinin hizmet kalitesi algisinin genel olarak
yiiksek oldugunu belirlemistir. Celik vd. (2019) yiyecek icecek
isletmelerinin hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢cin SERVQUAL
olcegini kullanmiglardir. Aragtirmadan elde ettikleri sonuglara
gore SERVQUAL olgeginde en yiiksek olan faktérler “empati” ve
“gliven” olarak tespit edilmistir. Aydogdu vd. (2019) Kastamonu
ilinde yer alan yiyecek igecek isletmelerinde hizmet kalitesi ve
titketici doyumu tizerine yapmis olduklar: ¢aligmada servis
kalitesinin miisteri tatmini ve tekrar ziyaret niyetine olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Sunar & Yilmaz (2019)
Hatay'da yer alan yiyecek icecek isletmeleri miisterilerine yonelik
hizmet kalitesi 6l¢iimil ve boyutlarinin demografik degiskenlere
gore incelendigi alisma sonucunda hizmet kalitesinin miisteri
sadakatine etki ettigi sonucuna varilmiglardir. Kement (2019)
¢lincii nesil kahve sunan isletmelere yonelik hizmet kalitesi,
miisteri tatmini ve davranigsal niyet iligskisini inceledigi
¢alismada hizmet kalitesi ve miisteri tatmini arasinda bir etkinin
oldugu sonucuna varmistir.

Hipotezlerin Gelistirilmesi

Literatiirde yer alan ¢alismalar dogrultusunda algilanan
hizmet kalitesi, tekrar ziyaret etme niyeti ve miisteri sadakatine
yonelik hipotezler olusturulmustur. Aksit (2019) tarafindan
Balikesirde termal turizmde hizmet kalitesi, tiikketim duygular
ve tekrar ziyaret niyeti tizerine yapilan ¢aligmada, termal turizm
miisterilerinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde hizmet kalitesinin
etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Alexandris vd. (2006)
tarafindan Yunanistanda faaliyet gosteren kayak merkezinde
turistlere yonelik yapilan ¢aligmada hizmet kalitesinin miisteri
sadakatine etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir. Benzer
sekilde Jang & Feng (2007) tarafindan Kanaday: ziyaret eden
en az dort gece konaklama yapan Fransiz turistlere yonelik
yapilan ¢alismada hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkisi
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Chi & Qu (2008) tarafindan
ABD Eureka Springs Arkansas bolgesini ziyaret eden turistlere
yonelik yapilan calismada hizmet kalitesinin miisteri sadakatine
etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Literatiirde yer alan
algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin tekrar ziyaret etme
niyetine etkisine yonelik elde edilen bilgiler dogrultusunda
bu aragtirmanin birinci ana hipotezi su sekilde ifade edilebilir;

H,: Algilanan hizmet kalitesi tekrar ziyaret etme niyetini
pozitif yonde etkiler.
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Kilig vd. (2013) tarafindan otel isletmelerinde miisteri
sikayetlerinin degerlendirilmesi ve hizmet kalitesi algisinin
miisteri sadakati {izerine etkisine yonelik yapilan ¢alismada
hizmet kalitesi algisinin miisteri sadakatine olumlu etki yarattig:
belirlenmistir. Kim vd. (2009) tarafindan Malezyada faaliyet
gosteren kafeterya miisterilerine yonelik yapilan ¢alismada
hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Akbar & Parvez
(2009) tarafindan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatine etkisi tizerine Bangladegte faaliyet gosteren
telekomiinikasyon miisterilerine yonelik yapmis olduklar:
¢aligmada miusteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisi
oldugu belirlenmistir. Literatiirde yer alan algilanan hizmet
kalitesi boyutlarinin miisteri sadakatine etkisine yonelik elde
edilen bilgiler dogrultusunda bu arastirmanin ikinci ana
hipotezi su sekilde ifade edilebilir;

H,: Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini pozitif

yonde etkiler.

Secilmis (2012) tarafindan termal turizm tesisleri tizerine
yapilan ¢aligmada bireylerin tatmin diizeylerinin tekrar ziyaret
niyetine olan etkisi incelenmis ve miisteri sadakatinin tekrar
ziyaret etmene niyetine etkisi oldugu sonucu bulunmustur.
Unal vd. (2014) tarafindan hazirlanan ¢aligmada Erzurumda
bulunan restoranlardan elde edilen veriler incelendiginde
bireylerin tatmin diizeylerinin tekrar ziyaret niyetine etkisi
oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Basar (2015) tarafindan,
kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde deneyimsel pazarlamanin
miisteri sadakatine etkisinin incelendigi calismada da miigteri
sadakatinin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi oldugu sonucu
bulunmustur. Literatiirde yer alan tekrar ziyaret etme niyetinin
miisteri sadakatine etkisine yonelik elde edilen bilgiler
dogrultusunda bu aragtirmanin tigiincii ana hipotezi su sekilde
ifade edilebilir;

H,: Tekrar ziyaret etme niyeti miisteri sadakatini pozitif
yonde etkiler.

3. Yontem

Bu ¢aligmanin amaci Tiirk kahvesi sunan isletmelerin
algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve tekrar ziyaret
etme niyetini etkisini belirlemektir. Bu amag dogrultusunda
caligmada veri toplama araci olarak anket tekniginden
faydalanilmigtir. Sunulan hizmetin kalitesinin 6l¢timiinde
SERVQUAL o6l¢eginden yararlanilmistir. Caligmada veri
toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir.
Aragtirmanin 6rneklemi, Afyonkarahisar ilinde faaliyet
gosteren zincir kahve isletmelerini (5 adet) Eyliil- Kasim 2021
tarih araliginda ziyaret eden 394 katilimcidan olugsmaktadir.
Evrenin tamamen bilinmemesi ve arastirma geneline dair
bulgulara erigmek amaciyla hazirlanmamis olmasindan
dolay, elde edilen bulgularin ancak ulasilan 6rneklemi temsil
edebilecegi, evrene genellenemeyecegi goz ardi edilmemistir.
Aragtirma Ornekleminin belirlenmesinde, nicel arastirmalar
icin Onerilen; 6rneklem hacmi hesaplama formiilinden
yararlanilmistir. Ayni zamanda standart sapma(s) 1, anlamlilik
diizeyi 0.05, Za=1.96, 6rneklem hatasini temsil eden etki
buytklagi (d) 0.1 ve hesaplanan 6rneklem buytkligi 384
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olarak belirlenmistir (Ural & Kilig, 2006). Arastirmanin anketi
ti¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolim hizmet kalitesi
Parasuraman, vd. (1985), ikinci bolim musteri sadakati Luo
vd. (2011) ve tigiincii bolimde tekrar ziyaret etme niyeti Lee &
Chang (2012) sorular1 kullanilmistir. Aragtirmada veri analizi
asamasinda SPSS istatistik programlarindan faydalanilmistir.
Arastirma modelinde yer alan 6lgeklere iligkin regresyon
analizi yapilmistir. Bu ¢aliymada kullanilan anket yontemi i¢in
Afyon Kocatepe Universitesi Etik Kurulu'ndan 19/11/2021
tarihli ve 2021/365 nolu toplantisinda 12 sira sayili karari ile
izin alinmustir.

4. Arastirmanin Hipotezleri

Giivenilirlik Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

H

Guvence

Hizmet H
Heveslilik T Kalitesi

H; Y

Empati
Miigteri Sadakati

Fiziksel Kanstlar

Sekil 1: Arastirma Modeli

H,: Algilanan hizmet kalitesi tekrar ziyaret etme niyetini
pozitif yonde etkiler.

H, : Fiziksel kanitlar tekrar ziyaret etme niyetini pozitif
yonde etkiler.

Tablo 1: Demografik Ozelliklere {liskin Siklik Dagilimi
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H,,: Giivenilirlik tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yénde
etkiler.

H, : Heveslilik tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde
etkiler.

H, : Giivence tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde

etkiler.

H,: Empati tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde

etkiler.

H,: Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini pozitif
yonde etkiler.

H, : Fiziksel kanitlar miisteri sadakatini pozitif yonde
etkiler.

H,,: Guvenilirlik miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler.
H, : Heveslilik miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler.
H, ;: Giivence miisteri sadakatini pozitif yénde etkiler.
H, : Empati miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler.

H,: Tekrar ziyaret etme niyeti miisteri sadakatini pozitif
yonde etkiler.

5. Bulgular

Arastirmada demografik 6zellikleri incelendiginde
%65’inin kadin, %35’inin erkek %50,5’inin evli, %49,5’inin
bekar oldugu belirlenmistir.

Demografik Degiskenler n %
o Kadin 257 65,2
Cinsiyet
Erkek 137 34,8
Evli 199 50,5
Medeni Durum
Bekar 195 49,5
18-25 108 27,4
26-35 184 46,7
Yas
36-45 72 18,3
46-55 30 7,6
[lkégretim 46 11,7
Lise 52 13,2
Ogrenim Diizeyi Onlisans 84 21,3
Lisans 147 37,3
Lisanstisti 65 16,5
1000'den az 123 31,2
1001 TL- 2500TL 61 15,5
Aylik Geliri
2501 TL- 4000 TL 58 14,7
4001T1 + 152 38,6
Nadiren 92 234
Kahveye Gitme Aliskanlig Ara sira 236 59,9
Sik sik 66 16,8
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Arastirmada katilimcilarin %46,7’sinin 26-35 yas
araliginda %37,3’linlin 6grenim diizeyinin lisans, %38,6’s1n1n
aylik gelirinin 4001 TL ve tizeri, %59,9'unun kahveye gitme
aligkanliginin ara sira olarak cevapladig gorilmektedir.

Faktor analizi ve 6l¢ek gtivenilirligi: Arastirmada kullanilan
hizmet kalitesi algisi, miisteri sadakati ve tekrar ziyaret etme
niyeti 6lgeklerine yonelik agiklayic faktor analizi yapilmistir.
Zira faktor analizi ile gézlemlenenden ¢ok sayidaki degisken
icerisinden gruplandirilmis temel degiskenler ya da faktorler
tanimlayarak degisken sayisinin azaltilmasi mimkiin
olabilmektedir (Ural & Kilig, 2006). Ayrica anket formunda yer
alan sorularin faktor analizi sonucunda olusturmus olduklar:
gruplara giivenilirlik analizi uygulanmistir. Cronbach Alpha
degerleri ankette yer alan degiskenler ve alt boyutlari i¢in ayr
ayr1 hesaplanmigtir. Her iki 6lgekte yer alan alt gruplar igin
yapilan giivenilirlik analizi sonuglari faktor analizi tablolarinin
son kisminda yer almaktadir.

Tablo 2'de algilanan hizmet kalitesi 6lgeginde yer alan
sorularin faktor ve giivenilirlik analizi sonuglar1 goriinmektedir.

Tablo 2: Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlarina iligkin Faktor Analizi
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Algilanan hizmet kalitesi 6l¢eginde 5 alt faktor bulunmaktadir.
Bu alt faktorler: “fiziksel kanitlar, giivenilirlik, heveslilik,
glivence, empati” seklinde tanimlanmaktadir.

Tablo 3’te miisteri sadakati dl¢eginde yer alan sorularin
faktor ve giivenilirlik analizi uygulanmistir. Olgege iliskin
faktor ve giivenilirlik analiz sonuglar: tabloda detayli olarak
verilmektedir. Miisteri sadakati 6l¢egine iliskin tek faktor
bulunmaktadir.

Tablo 4’te tekrar ziyaret etme dl¢ceginde yer alan sorularin
faktor ve giivenilirlik analizi uygulanmistir. Olgege iliskin
taktor ve giivenilirlik analiz sonuglar: tabloda detayli olarak
verilmektedir. Tekrar ziyaret etme olgegine iliskin tek faktor
bulunmaktadir. Hair vd. (2006, 778) 6lgek gtivenilirliginin “iyi”
olarak nitelendirilebilmesi i¢in giivenilirligin 0.70 ve tizerinde
olmas1 gerektigini belirtmektedir. Bu arastirmada belirlenen
olgek giivenilirlikleri 0.819-0,937 arasinda olan algilanan hizmet
kalitesi boyutlari, musteri sadakati ve tekrar ziyaret etme niyeti
olgekleri giivenilirlik agisindan “iyi” olarak kabul edilmektedir.

; . Fiziksel a1 .. L Cronbach
Ifadeler Empati Kamtlar Heveslilik Giivence Giivenilirlik Alpha
Kafe personeli elinden gelenin en iyisini yapmaktadir. 0,864
Kafe bana kendimi 6zel hissettirmektedir. 0,857
Kafede kisisel bir ilgi goriiyorum. 0,815 0,845
Kafe misteri memnuniyetini saglamaya ¢alisirken gok 0.546
istekli ve hevesli oldugunu hissettirdi. ’
Kafe personeli temiz ve diizgiin giyimlidir. (Or; iiniformast

s 0,908
temiz, Gtiilii vs.)
Kafenin fiziki yapist gérsel olarak ¢ekicidir. (Or; kahve 0.89
igilen bolim duvarlar, tuvaletler, aydinlatma, hali vs.) 4

. ST .. 0,919
Hizmet ile iligkili malzemeler gorsel olarak gekicilik 0.713
gostermekte idi. (Or; masa diizeni, meniiler, pegeteler vs.) >
Kafe modern goriiniimlit donanima sahiptir. (Or; atal 0.574
bicak takimi, tabaklar, bardaklar vs.) >
Kafe calisanlar1 yardimer olma hususunda oldukga istekli 0.56
davraniyor. ’
Kafe personelinin ¢ok mesgul oldugu durumlarda bile 0.457
ihtiyaglarim hizlica giderildi. ’ 0,911
Kafede hizmet olduk¢a hizlidir. 0,427
Kafe personeli hizmetleri miimkiin olan en kisa siirede
: 0,403
vermektir
Kafe ¢alisanlarina kars1 parasal islemlerde giiven 0.847
d b}
uyuyorum.

Kafe ¢aliganlar1 sorularimi cevaplayabilecek bilgi ve 0.83
donanima sahipler. ’ 0,819
Kafe ¢aliganlarina karg1 giiven duyuyorum. 0,511
Kafe galisanlar1 devamli giiler yiizlii, sabirli ve nazikler. 0,505
Kafe hizmeti soz verdigi siire igerisinde gergeklestirdi. 0,854
Kafede servis ilk seferde hatasiz ve diizgiin yapildi. 0,739
Kafe sorunlarimi ¢6zmede samimi bir ilgi ve istek gosterdi. 0,407 0.902
Kafe taahhiit ettigi hizmetler igin verdigi sozii yerine 0.403 ’
getirdi. ’
Kafe personeli beni her konuda bilgilendirdi. (Or: kahvenin 0.401
ne zaman hazir olacagy) ’
Ozdeger 83,191
KMO degeri 0,854

Bartlett Test Degeri

X*10763,008; p:0,00
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Tablo 3: Miisteri Sadakatine liskin Faktér Analizi
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Ifadeler Miisteri Sadakati Cronbach Alpha
Fikrimi soran insanlara bu kafeyi ziyaret etmesini tavsiye ederim. 0,937

Bu kafe hakkinda diger insanlara pozitif seyler sylerim. 0,907

Gelecek yillarda yine bu kafeyi ziyaret edecegim 0,88 0,937

Bir kafeyi ziyaret etmeyi planladigim zaman ilk tercihim bu kafe olacaktir. 0,856

Bu kafeyi ziyaret etmeleri igin arkadaglarimi ve akrabalarimi tesvik ederim. 0,781

Ozdeger 80,933

KMO Degeri 0,834

Bartlett Test Degeri X?*1929,363; p:0,00

Tablo 4: Tekrar Ziyaret Etme Niyetine {ligkin Faktor Analizi

ifadeler Tekrar Ziyaret Etme Cronbach Alpha
Gelecekte bu bolgeyi tekrar seyahat ettigimde bu kafeyi ziyaret etmek isterim. 0,876

Gelecekte bu bolgeyi tekrar seyahat ettigimde bu kafeyi ziyaret etmeyi planliyorum. 0,84 0,912
Gelecekte bu bolgeye tekrar seyahat ettigimde bu kafeyi ziyaret etmek i¢in gaba gosterecegim. 0,576

Ozdeger 85,554

KMO Degeri 0,663

Bartlett Test Degeri X*1050,061; p:0,00

Tablo 5: Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi

Degiskenler Tekrar Ziyaret ~ Miisteri Sadakati  Fiziksel Kanitlar ~ Giivenilirlik Heveslilik Giivence
Miisteri Sadakati 0,886

Fiziksel Kanitlar 0,600 0,673

Giivenilirlik 0,784™ 0,888 0,787"

Heveslilik 0,774" 0,818 0,822" 0,872"

Giivence 0,731 0,863™ 0,613" 0,787" 0,773"

Empati 0,719™ 0,844" 0,676 0,884" 0,846™ 0,798"
*:p<0,001

Tablo 5’teki analiz sonuglarina goére, kahve isletmeleri
miisterilerinin algilanan hizmet kalitesin tiim boyutlari, miisteri
sadakati ve tekrar ziyaret etme niyeti aralarinda istatistiksel
olarak pozitif yonlii anlaml bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Korelasyon analizi sonuglarina gore arasinda iligki oldugu
tespit edilen degiskenlere iliskin hipotezler regresyon
analizine  tabi tutulabilirler. Korelasyon analizinden elde
edilen sonuglar yorumlanirken; korelasyon katsayisi degeri
“0-0.29” arahiginda disiik, “0.30-0.64” araliginda orta, “0.65-
0.84” araliginda giiglii, “0.85-1.00” aralig1 cok giiglii olarak
degerlendirilmektedir (Ural & Kilig, 2013: 244).

Tablo 6da algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 olan fiziksel
kanitlar, gtivenilirlik, heveslilk, giivence ve empatinin tekrar
ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisi gosterilmektedir. Elde
edilen sonuglar incelendiginde fiziksel kanitlar (p:0,000),
giivenilirlik (p:0,000), heveslilk (p:0,000), giivence (p:0,000) ve
empatinin (p:0,014) ile tekrar ziyaret etme niyetini istatistiksel
olarak pozitif yonde (r:0,826) etkilemektedir (p<0,05).
Calismada belirlilik katsayis1 (R*= 0,683) hesaplanmis olup,
bireylerin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki degisimin

%6,8’inin algilanan hizmet kalitesi boyutlarina bagli oldugu
sOylenebilir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulmus
olanH ,H ,H H 6 veH hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 7de algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 olan fiziksel
kanitlar, giivenilirlik, heveslilk, giivence ve empatinin miisteri
sadakati tizerindeki etkisi gosterilmektedir. Elde edilen
sonuglar incelendiginde fiziksel kanitlar (p:0,024), giivenilirlik
(p:0,000) ve giivence (p:0,000) ile miisteri sadakatini istatistiksel
olarak pozitif yonde (r:0,929) etkilemektedir (p<0,05). Ancak
algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilk (p:0,193)
ve empatinin (p:0,246) misteri sadakatini istatistiksel olarak
etkilemedigi belirlenmistir. Calismada belirlilik katsayisi (R*=
0,863) hesaplanmus olup, bireylerin miisteri sadakati tizerindeki
degisimin %8,6’s1n1n algilanan hizmet kalitesi boyutlarina
bagli oldugu séylenebilir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda
olusturulmus olan H, , H,, ve H,  hipotezleri desteklenmis, H,_
ve H, hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 8de tekrar ziyaret etme niyetinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisi gosterilmektedir. Elde edilen sonuglar
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Tablo 6: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Regresyon Analiz Sonuglar1

Standart

B Hata B t p Tolerance VIF

Sabit -0,011 0,151 -0,073 0,942
Fiziksel Kanitlar 0,222 0,056 0,215 -3,988 0,000 0,281 3,555
Giivenilir 0,612 0,092 0,511 6,659 0,000 0,139 7,195
Heveslilik 0,549 0,086 0,469 6,394 0,000 0,152 6,569
Giivence 0,292 0,063 0,235 4,630 0,000 0,317 3,152
Empati 0,227 0,092 0,171 2,470 0,014 0,170 5,870
R=0,826 R*= 0,683 AR2= 0,679 Durbin-Watson= 2,132 p:0,000
Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tablo 7: Miisteri Sadakati Regresyon Analiz Sonuglar1

B StIa_;; i:rt B t p Tolerance VIF

Sabit 0,040 0,084 0,478 0,633
Fiziksel Kanitlar 0,071 0,031 -0,081 2,271 0,024 0,281 3,555
Giivenilir 0,545 0,051 0,536 10,610 0,000 0,139 7,195
Heveslilik 0,063 0,048 0,063 1,304 0,193 0,152 6,569
Giivence 0,421 0,035 0,400 11,960 0,000 0,317 3,152
Empati 0,060 0,051 0,053 1,161 0,246 0,170 5,870
R=0,929 R*= 0,863 AR2= 0,861 Durbin-Watson= 2,331 p: 0,000
Bagiml Degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 8: Miisteri Sadakati Regresyon Analiz Sonuglari

B Standart Hata B t p Tolerance VIF

Sabit 1,058 0,073 14,474 0,000
Tekrar Ziyaret 0,752 0,020 0,886 37,913 0,000 1,000 1,000
R=0,886 R*= 0,786 AR2= 0,785 Durbin-Watson= 1,962 p:0,000
Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 9: Hipotezlerin Sonuglar:
H,: Algilanan hizmet kalitesi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiler. Kabul Edildi
H, : Fiziksel kanitlar tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiler. Kabul Edildi
H,,: Giivenilirlik tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiler. Kabul Edildi
H, : Heveslilik tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiler. Kabul Edildi
H, ;: Giivence tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yénde etkiler. Kabul Edildi
H, : Empati tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiler. Kabul Edildi
H,: Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini pozitif yénde etkiler. Kabul Edildi
H, : Fiziksel kanitlar miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler. Kabul Edildi
H,: Giivenilirlik miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler. Kabul Edildi
H, : Heveslilik miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler. Kabul edilmedi
H,: Giivence miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler. Kabul Edildi
H, : Empati miisteri sadakatini pozitif yénde etkiler. Kabul edilmedi
H,;: Tekrar ziyaret etme niyeti musteri sadakatini pozitif yonde etkiler. Kabul Edildi
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incelendiginde tekrar ziyaret etme niyetinin (p:0,000) miisteri
sadakati tizerinde istatistiksel olarak pozitif yonde (r:0,886)
etkisi bulunmaktadir (p<0,05). Caligmada belirlilik katsayisi
(AR?= 0,785) hesaplanmuig olup, bireylerin miisteri sadakati
tizerindeki degisimin %7,8’inin tekrar ziyaret etme niyetine
bagli oldugu soylenebilir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda
olusturulmus olan H, hipotezi desteklenmistir.

6. Sonug ve Oneri

Caligma sonuglarinin demografik 6zelliklerine iligkin
bulgular incelendiginde; katilimcilarin %65’inin kadin %35’inin
erkek, %50,5’inin evli %49,5’inin bekar, %46,7’sinin 26-35 yas,
%7,6’s1n1n 46-55 yas araliginda; %37,3’tiniin 6grenim diizeyinin
lisans, %11,7’sinin ilkogretim; %38,6’1n1n aylik gelirinin 4001
TL ve tizeri, %14,7’sinin 25001 TL- 4000 TL. Katilimcilarin
kahveye gitme aligkanliklar: incelendiginde, %23,4’tiniin
nadiren, %59,9 ara sira, %16,8 sik sik gittikleri belirlenmistir.
Katilimcilara gore; “algilanan hizmet kalitesi boyutlari,
miisteri sadakati ve tekrar ziyaret etme niyeti 6lceklerine
yonelik Cronbach Alpha giivenilirlik analizi ve faktor analizi
uygulanmustir. Givenilirlik analizine gore biitiin degiskenler
ve alt boyutlar1 yeterli seviyede oldugu belirlemistir. Faktor
yiiklerine bakildiginda algilanan hizmet kalitesi boyutlarina
yonelik en yiiksek faktor “Kafe personeli temiz ve diizgiin
giyimlidir. (Or; iiniformas: temiz, iitilii vs.)” (0,908), en
diisiik faktor ise “Kafe personeli beni her konuda bilgilendirdi.
(Or: kahvenin ne zaman hazir olacagi)” (0,401) olarak tespit
edilmistir. Misteri sadakati faktor analiz sonuglarina gore
en yiiksek faktor “Fikrimi soran insanlara bu kafeyi ziyaret
etmesini tavsiye ederim.” (0,937), en diisiik faktor ise “Bu
kafeyi ziyaret etmeleri i¢in arkadaslarimi ve akrabalarimi tesvik
ederim” (0,781) oldugu belirlenmistir. Tekrar ziyaret etme niyeti
faktor analiz sonuglarina gore en yiiksek faktor “Gelecekte bu
bolgeyi tekrar seyahat ettigimde bu kafeyi ziyaret etmek isterim”
(0,876) en diistik faktor ise “Gelecekte bu bolgeye tekrar seyahat
ettigimde bu kafeyi ziyaret etmek igin ¢aba gosterecegim.”
(0,576) oldugu belirlenmistir. Kurtaran Celik vd. (2019) yiyecek
icecek isletmelerinin hizmet kalitesini 6l¢mek icin SERVQUAL
olgegini kullanmislardir. Arastirmadan elde ettikleri sonuglara
gore SERVQUAL 6l¢eginde en yiiksek olan faktorler “empati” ve
“gliven” olarak bulmuglardir. Giiripek (2018) Denizli Pamukkale
yiyecek icecek isletmelerinin SERVQUAL yontemini kullanarak
hizmet kalitesi algisini 6l¢miislerdir. Miisterinin hizmet kalitesi
algisinin genel olarak yiitksek oldugu belirlenmistir.

Arastirma bulgularina gore; algilanan hizmet kalitesi
boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetine etki edip etmedigi
incelenmigtir. Elde edilen sonuglar neticesinde fiziksel
kanitlar (p:0,000), givenilirlik (p:0,000), heveslilk (p:0,000),
giivence (p:0,000) ve empatinin (p:0,014) ile tekrar ziyaret
etme niyetini istatistiksel olarak pozitif yonde (r:0,826)
etkilemektedir (p<0,05). Calismada belirlilik katsayist (R*=
0,683) hesaplanmis olup, bireylerin tekrar ziyaret etme
niyeti tizerindeki degisimin %6,8’inin algilanan hizmet
kalitesi boyutlarina bagli oldugu soylenebilir. Arastirmanin
amaci dogrultusunda olusturulmus olan H , H , H H
ve H,_ hipotezleri desteklenmistir. Fiziksel kanitlardaki bir
birimlik artis tekrar ziyaret etme niyetinde 0,222’lik azalisa,
giivenilirlikteki bir birimlik artig tekrar ziyaret etme niyetinde
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0,612’lik artisa, heveslilikteki bir birimlik artis tekrar ziyaret
etme niyetinde 0,549’luk artisa, giivencedeki bir birimlik artis
tekrar ziyaret etme niyetinde 0,292°lik artisa, empatideki bir
birimlik artis tekrar ziyaret etme niyetinde 0,227’lik azalisa
sebep olmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin
miisteri sadakatine etki edip etmedigi incelenmistir. Elde edilen
sonuglar neticesinde fiziksel kanitlar (p:0,024), giivenilirlik
(p:0,000) ve giivence (p:0,000) ile miisteri sadakatini istatistiksel
olarak pozitif yonde (r:0,929) etkilemektedir (p<0,05). Ancak
algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik (p:0,193)
ve empatinin (p:0,246) misteri sadakatini istatistiksel olarak
etkilemedigi belirlenmistir. Caligmada belirlilik katsayisi
(R*= 0,863) hesaplanmis olup, bireylerin miisteri sadakati
tizerindeki degisimin %8,6’sinin algilanan hizmet kalitesi
boyutlarina bagli oldugu soylenebilir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda olusturulmus olan H, , H, ve H,, hipotezleri
desteklenmis, H, ve H, hipotezleri desteklenmemistir.
Fiziksel kanitlardaki bir birimlik artis musteri sadakatinde
0,071’lik azalisa, gtvenilirlikteki bir birimlik artis misteri
sadakatinde 0,545 artisa, glivencedeki bir birimlik artig
miisteri sadakatinde 0,421’lik artisa sebep olmaktadir. Tekrar
ziyaret etme niyetinin miisteri sadakatine etki edip etmedigi
incelenmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde tekrar ziyaret
etme niyetinin (p:0,000) miisteri sadakati {izerinde istatistiksel
olarak pozitif yonde (r:0,886) etkisi bulunmaktadir (p<0,05).
Calismada belirlilik katsayis1 (AR?= 0,785) hesaplanmus olup,
bireylerin miisteri sadakati tizerindeki degisimin %7,8’inin
tekrar ziyaret etme niyetine bagli oldugu séylenebilir.
Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulmus olan H,
hipotezi desteklenmistir. Tekrar ziyaret etme niyetindeki
bir birimlik artig miisteri sadakatinde 0,752’lik artiga sebep
olmaktadir. Arastirmada elde edilen sonuglar Eleren & Kili¢'n
(2007) yapmus olduklar: ¢aligma ile benzerlik gostermektedir.
Yazarin aragtirmasinda fiziksel kanitlar alt boyutunda beklenen
algi farklihigmin ¢ok yiiksek oldugu bulunmustur. Oztiirk &
Seyhan (2005), Antalyadaki konaklama isletmelerinin hizmet
kalitesi beklentilerini incelemek i¢in SERVQUAL yontemini
kullanmiglardir. Aragtirma sonuglari, otellerin miisterilerin
hizmet kalitesi beklentilerini karsilayamadigini gostermektedir.
Aragtirma sonuglar1 bu arastirmayla paralellik gostermektedir.
Diger yandan Kement vd. (2019) termal turizm isletmelerinde
miisterilerinin algiladig1 hizmet kalitesinin SERVQUAL analizi
ile degerlendirilmistir. Aragtirma sonuglari, termal otellerin
miisteri beklentilerini kargilayamadigini gostermektedir.

Arastirma Afyonkarahisar ilinde faaliyet gosteren kafe
isletmeleri ile sinirli kalmigtir. Ayni zamanda ¢alismada
SERVQUAL 6l¢eginin yalnizca algilanan hizmet kalitesi boyutu
kullanilmistir. Bundan sonraki ¢aligmalarda aragtirmacilar kafe
isletmelerindeki hizmet kalitesi 6l¢timiinde, beklenen hizmet
kalitesi boyutunu da kullanarak alana katki saglayabilir.
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