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HIZMET DENEYIMININ MUSTERiI VATANDASLIK DAVRANISINA ETKISINDE
HiZMET TATMININIiN ARACILIK ROLU: STARBUCKS ORNEGI*

Pmar AYTEKIN!
Gamze DURGUN?
Ozlem TASTEPE3**

Fatma irem KONYALIOGLU*
Oz
Bu ¢alismanin amaci; kahve diikkanlar1 zinciri olarak faaliyette bulunan Starbucks’ta, miisterilerin sunulan hizmete
iligkin deneyimlerinin, miisteri vatandaslik davranisi gostermelerinde bir etkisi olup olmadigini ve bu etkinin
olusmasinda miisterilerin yasadiklari hizmet tatmininin aracilik rolii listlenip listlenmedigini belirlemektir. Caligmanin
amact dogrultunda verilerin analizi igin nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Kolayda ornekleme yontemi ile
toplanan 403 anket verisi SPSS 18 ve AMOS 22 programlarindan yararlanilarak analiz edilmistir. Hipotez testine
iligskin analizlerin sonuglar1 yapisal esitlik modeli araciligi ile dogrulanmistir. Aragtirma sonuglari; hizmet deneyiminin
miisteri vatandaglik davranigini kismen ve pozitif yonde etkiledigini gostermistir. Hizmet deneyiminin hizmet tatmini
iizerindeki etkisi incelendiginde miisterilerin yasadiklari hizmet deneyiminin miisteri vatandaslik davranisi
sergilemeleri igin yeterli oldugu sonucunu gostermektedir. Ayrica, hizmet deneyiminin miisteri vatandaslik
davranisina etkisinde hizmet tatmininin aracilik etkisi olmadig1 saptanmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak, miisterilerin
yasadiklart hizmet deneyiminin tatmin diizeyinde olmasa dahi miisteri vatandaslik davranis1 gosterme egiliminde
olabileceklerini sdylemek miimkiindiir. Son yillarda miisterilerin hislerini harekete gegirerek, onlara essiz deneyimler
sunmak tatmin yaratma agisindan son derece 6nemli hale gelmistir. Dolayisiyla, kendisini isletmenin bir ¢alisan1 gibi
goren miisterilerin, yasadiklart hizmet deneyiminden etkilenmeleri muhtemel olacaktir.
Anahtar Kelimeler: Hizmet tatmini, hizmet deneyimi, miisteri vatandaslik davranigi, yapisal esitlik modeli.
JEL Kodlari: M3, M31, M10

THE MEDIATING ROLE OF SERVICE SATISFACTION IN THE EFFECT OF

SERVICE EXPERIENCE ON CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIOR: THE CASE OF

STARBUCKS
Abstract
The aim of this study is to determine whether the customer's experience of the service offered in Starbucks, which
operates as a chain of coffee shops, has an effect on their customer citizenship behavior and whether the service
satisfaction of the customers plays a mediating role in the formation of this effect. In line with the purpose of the
study, quantitative research method was used to analyze the data. 403 survey data collected by convenience sampling
method were analyzed using SPSS 18 and AMOS 22 programs. The results of the analyzes regarding hypothesis
testing were confirmed through the structural equation model. Research results; showed that service experience
partially and positively affects customer citizenship behavior. When the effect of service experience on service
satisfaction is examined, it shows that the service experience experienced by customers is sufficient for them to exhibit
customer citizenship behavior. In addition, it was determined that service satisfaction did not have a mediating effect
on the effect of service experience on customer citizenship behavior. Based on this result, it is possible to say that
customers may tend to show customer citizenship behavior even if their service experience is not at the level of
satisfaction. In recent years, it has become extremely important to provide unique experiences to customers by
activating their feelings. Therefore, customers who see themselves as an employee of the business are likely to be
impressed by their service experience.
Keywords: Service satisfaction, service experience, customer citizenship behavior, structural equality model.
JEL Codes: M3, M31, M10
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Giris

Miisteri, mal ve hizmet {ireten tiim igletmelerin odak noktasini olusturmaktadir. Bir isletmenin
basariya ulasabilmesi i¢in miisterinin bir mal ya da hizmetten ne istedigini, ne bekledigini, hangi
ozelliklere 6nem verdigini bilmesi gerekmektedir (Albayrak, 2014). Hem mal hem hizmet iireten
isletmelerin sunduklar1 mal ve hizmetlerin miisteri beklentilerini karsilayamamasi durumunda
basarisizliklar1 kacinilmaz olmaktadir (Yang ve Mattila, 2012). Giiniimiiz rekabet ortaminda
isletmelerin rakiplerinden farklilagabilmesi ve farkli miisteri beklentilerini karsilayabilmesi i¢in
miisterilerinin ilgisini devamli kilmak zorunda olduklar1 bir gergektir. Miisteri sadakatini ve giiglii
bir marka yaratmay1 amaglayan bu devamlilik (Cat1 ve Kogoglu, 2008), isletmelerin basar1 sansini
arttirabilecektir. Tam bu noktada sadece iiriin ya da hizmetin sunulmasinin yeterli olmadig1 ve
deneyim kavraminin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Bir tiiketici bir magazanin fiziksel ortamina girdiginde ya da isletmenin ¢alisanlartyla etkilesim
yasadiginda hizmeti ve hatta biitliniiyle markay1 deneyimleyebilmektedir (Kerin vd., 1992; Brakus
vd., 2009). Bununla birlikte; tiiketim siireci boyunca tiiketiciler, yasadiklar1 deneyimler sonucu
mal ya da hizmeti tekrar satin almak istedikleri gibi tam tersi bir istek de duyabilmektedirler (Lee
vd., 2010). Dolayisiyla bir marka olumlu bir deneyim sundugunda rakiplerinden kendisini
ayristirabilmektedir (Brakus vd., 1992). Son yillarda miisterilerin markanin tipki bir ¢alisan1 gibi
hareket ettigi, marka adina emek verdigi bir davranis 6rnegi olan miisteri vatandaslik davranisi
konusu glindeme gelmeye baslamistir (Hsieh vd., 2004; Keh ve Teo, 2001). Miisteri vatandaslik
davranisinda, miisteriler insan kaynagi unsuru gibi davranarak, diger tiiketicileri isletmenin mal
ve hizmetlerini satin almaya tegvik ederek isletmenin verimliligine ve hizmet kalitesine olumlu
katki saglayabilmektedirler (Jones, 1990; Claycomb vd., 2001).

Hizmetlerin soyutluk, ayrilmazlik, tiirdes olmama gibi 6zellikleri bulunmaktadir ve bu nedenle
miisteriler diger miisterilerin fikirlerine de ihtiya¢ duymaktadirlar (Murray ve Schlacter, 1990;
Nyer ve Gopinath, 2005). Isletmelerin kaliteli bir hizmet sunmalar1 ve bu kaliteyi siirdiirmeleri
miisterilerde memnuniyet, giiven, baglilik vb. olusmasini saglayabilmektedir. Hatta bu olumlu
davranislarin 6tesinde miisteriler yasadiklar: deneyimleri goniillii olarak baskalariyla paylastiklari,
isletmede yasanan herhangi bir aksakligi calisanlara bildirdikleri, diger miisterilere yardimci
olmaya calistiklar1 da goriilebilmektedir (Keh ve Teo, 2001; Kerse ve Gelibolu, 2020). Miisteri
vatandaslik davranist olarak ifade edilen bu eylemlerin hizmet sunumu esnasinda isletmelere
yardim ve destek saglayan goniillii davranislar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda
glinlimiizde isletmelerin uzun vadeli karliliginin saglanmasinda ve siirdiiriilmesinde hizmet sonrasi
goniillii miisteri davranislarinin olmasi isletme acisindan olduk¢a onemlidir. Ciinkii yeni bir
miisteriye ulagmanin maliyeti elde tutulan miisteri maliyetine gére daha yiiksek olabilmektedir.

Literatiir incelemesi sonucunda genellikle hizmet kalitesi degiskeni ile miisteri vatandaslik
davranis1 arasindaki iliski incelendigi goriilmiistiir (Yarmaci ve Kefeli, 2020; Kerse ve Gelibolu,
2020; Yurttakalan ve Yildiz, 2023). Dolayisiyla bu calismada Starbucks &zelinde hizmet
deneyiminin miisteri vatandaslik davranigina etkisinde hizmet tatmininin aracilik roliiniin
incelenmesiyle literatiirdeki bosluga dikkat c¢ekilmesi ve ulasilan sonuglarla literatiire katki
saglanilmasi amaglanmistir. Bu kapsamda oncelikle, konuya iligkin literatiire deginilecek,
gelistirilen model ve hipotezlerden bahsedildikten sonra metodoloji agiklanacak ve analiz ve
bulgulara yer verilecektir.

1. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde hizmet deneyimi, hizmet tatmini ve miisteri vatandaslik davranisi degiskenlerine
iligkin literatiire yer verilmistir.
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1.1. Hizmet Deneyimi

Giliniimiizde pek ¢ok firmanin varligini siirdiirmeye calistig1 rekabet kosullarinda sadece {iriin ya
da hizmetin sunulmasinin yeterli olmadig1 ve deneyim kavraminin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Bir tiiketici, bir isletmenin fiziksel atmosferine girdiginde ya da isletmenin ¢alisani ile etkilesim
yasadiginda hizmeti ve hatta biitiiniiyle markay1 deneyimlemektedir (Kerin vd., 1992; Brakus vd.,
2009). Bununla birlikte, tiiketim siireci boyunca tiiketiciler yasadiklar1 deneyimler ile tekrar satin
alma istegi ya da tam tersi bir istek duyabilmektedir (Lee vd., 2010). Dolayisiyla bir marka olumlu
bir deneyim sundugunda rakiplerinden kendisini ayristirabilmektedir (Brakus vd., 2009).

Hizmet isletmesi olan bir restoran miisterilerine yiiksek kaliteli bir hizmet deneyimi sundugunda
rakiplerini geride birakabilmekte ve uzun vadede sadakat saglayabilmektedir (Venhoef vd., 2009).
Ornegin; Harley Davidson, Starbucks gibi firmalar miisterilerine sunduklar1 kaliteli mal ve
hizmetin yani sira essiz bir deneyim de vaat etmekte, boylece miisteriler markaya baglanmakta ve
markaya karsi olumlu duygular beslemektedir (Carrol ve Ahuvia, 2006). Miisteriler, bir isletme
ortaminda fiziksel olarak bulunarak ya da web siteleri araciligiyla o isletmeyi ya da markay1
deneyimleme firsatina ulagsmaktadir (Gilmore ve Pine, 2002; Sautter vd., 2004).

Deneyim kavrami ekonomi ve pazarlama bilimleri perspektifinden, bir olayin igerisinde yer alarak,
belirli uyaricilara tepki olarak verilen kisisel olaylar biitiinii olarak ifade edilmektedir (Walls vd.,
2011). Hizmet deneyimi kavrami ise, hizmetin sunumunun O6zii olarak tanimlanmaktadir
(Zomerdijk ve Voss, 2010). Deneyim, kisisel olarak olusan ve her miisteride farkli seviyelerde
yasanan bir katilimi ifade etmektedir. Gentile vd.’ne (2007) gore; misteri deneyimi; bir miisteri
ile bir {iriin, bir sirket veya organizasyonunun bir pargasi arasindaki tepki uyandiran bir dizi
etkilesimden kaynaklanmaktadir. Klaus ve Maklan (2011) ise miisteri deneyimini, “miisterinin
satin alma davranislariyla ilgili olarak firmayla tiim dogrudan ve dolayli karsilasmalarinin biligsel
ve duygusal degerlendirmesi” olarak ifade etmektedir.

1.2. Hizmet Tatmini

Hizmet kavramsal agidan soyut olan, miilkiyet ile sonuglanmayan bir deneyim olarak tiiketicilere
fayda saglayan bir faaliyettir (Lovelock vd., 2015). Hizmeti diger hizmetlerden farkli kilan ise
kalitedir (Meidute-Kavaliauskiene vd., 2014). Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini tam olarak
karsilayan veya bu diizeyi asan iirlin ya da hizmet kaliteli olarak adlandirilmaktadir (Cirakl vd.,
2014). Mucuk (2005) kalite kavramini; ‘misteriye uygunluk’, ‘sartlara uygunluk’ ve ‘tiikketicinin
isteklerine uygunluk derecesi’ olarak ifade etmistir. Bu noktada, miisterilerin beklenti veya
isteklerini tatmin etmeyi amaglayan hizmetin kalitesidir (Meidute-Kavaliauskiene vd., 2014;
Harsono, 2021). Isletmelerin sunduklar1 hizmeti deneyimleyen tiiketicilerin sunulan hizmetten
tatmin olmasi igletme faaliyetlerinin yonetilmesinde olduk¢a 6nemlidir (Chen vd., 2011). Hizmet
tatmini kisiden kisiye degisen goreceli bir konudur ve mekansal ve zamansal olarak degisiklik
gosterebilmektedir (Crompton ve Love, 1995).

Tiiketicinin tatmin olmasi, faaliyetlerin siirdiiriilebilir olmasi ve bu faaliyetlerin daha da
genisletilebilmesi ile yakindan iliskilidir (Bloemer vd., 1998). Giiniimiizde, miisterinin uzun
vadede elde tutabilir olmasinda tatmin saglanmasi 6nemli olmakla birlikte, bu tatminin saglanmasi
biiyiik dlciide iiriiniin bulunabilirligine ve kalitesine de bagli olmaktadir (Eraqi, 2006). Hem 6zel
hem kamu sektorii kuruluslarinin; giiniimiizde yasanan degisimleri goz oniinde bulundurarak
hizmet saglayabilmesi i¢in, tiiketici ihtiyaclarini ve isteklerini anlayabilmesi ve bu istek ve
ihtiyaclar1 dogru zamanda karsilayabilmesi olduk¢a &nemlidir. Ozel sektdér kuruluslarinda
tiiketicilerin hizmet karsiliginda 6dedikleri paranin karsiligini alabilmeleri yiiksek kaliteli mal ve
hizmetlerle saglanabilmektedir. Saglanan hizmetlerle elde edilen miisteri tatmini ve sadakati,
isletmelerin uzun vadede hayatta kalabilmeleri ve basar1 saglayabilmeleri agisindan gereklidir

353



Hizmet Deneyiminin Miisteri Vatandaslik Davranisina Etkisinde Hizmet Tatmininin Aracilik Rolii: Starbucks Ornegi

(Donnelly vd., 1995). Hizmetten saglanan tiiketici tatmini tiriinden saglanan tatminden oldukca
farklidir (Veloutsou vd., 2005).

Uriinlere kars1 duyulan tatmin, genellikle iiriiniin kendisine ve performansina odaklanmaktadir.
Bununla birlikte hizmetlerden duyulan tatmin somut ve soyut birgok unsurdan
kaynaklanabilmektedir (Gronroos, 1984). Hizmet tatmini agisindan 6zellikle soyut unsurlarin
onemli olmasi, isletmelerin tatmin saglama konusunda ¢ok daha fazla caba gostermesini gerekli
kilabilmektedir.

1.3. Miisteri Vatandashk Davranisi

Vatandaslik davranisi adi altinda yiirtitiilen ilk ¢alismalarin 6rgiitsel davranis literatiiriinde ortaya
ciktig1 goriilmektedir. Bu kapsamda ele alinan orgiitsel vatandaslik davranisi, “Orgiitiin bigimsel
odiil sisteminde dogrudan ve agik bir bicimde yer almayan, bir biitiin olarak orgiitiin etkin ve
verimli ¢aligmasini saglamaya yardimci olan, calisanin goniillii davraniglart” olarak ifade
edilmektedir (Kerse ve Seckin, 2017).

Orgiitsel vatandaslik davranisinin; ¢alisanlarin herhangi bir 6diil beklemeden birbirlerine yardimei
olmalarim1 ve isletme hakkinda sahiplenici tutumlar sergilemelerini ifade etmesinden yola
cikilarak, pazarlama bilimi agisindan miisterilerin isletme ya da marka i¢in ayni gontlliiliikle
hareket edebileceginin diislinlilmiis (Yang ve Qinhai, 2011), bdylece son yillarda miisterilerin
markanin tipki bir ¢alisani gibi hareket ettigi, marka adina emek verdigi bir davranis 6rnegi olan
miisteri vatandaglik davranisi konusu giindeme gelmeye baslamistir (Hsieh vd., 2004; Keh ve Teo,
2001). Bu kavram, Groth (2005) tarafindan pazarlama diinyasina tanitilmistir.

Miisteri vatandaslik davranisi, miisterinin etkilesimde bulundugu isletme hakkinda goniilli bir
bicimde olumlu sdylemlerde bulundugu, herhangi bir iicret almadan tipki bir c¢alisan gibi
davrandigr bir davranig seklini ifade etmektedir (Rosenbaum ve Massiah, 2007). Miisteri
vatandaglik davranisi, misterilerin temel rollerinin diginda, goniillii olarak orgiitiin etkin isleyisine
yardim ve destek saglayacak faaliyetleri gerceklestirmesidir (Bove vd., 2009; Curth vd., 2014,
Fowler, 2013).

Isletmelerin; yogun rekabet ortaminda basarili olabilmeleri agisindan, miisterileri ile duygusal bag
kurabilmeleri ve miisterilerini goniillii olarak miisteri vatandaslik davranisi sergilemeye tesvik
edebilmeleri oldukga etkilidir. Miisteri vatandaslik davranisinda; miisteriler insan kaynagi unsuru
gibi davranarak diger miisterileri firmanin mal ve hizmetlerini kullanmaya tegvik etmekte, boylece
isletmenin verimliligine ve hizmet kalitesine olumlu katk:i saglayabilmektedirler (Jones, 1990;
Claycomb vd., 2001).

1.4. Hizmet Deneyimi, Hizmet Tatmini ve Miisteri Vatandashk Davranmisina Yonelik
Literatiir

Xie, Poon ve Zhang (2017) yapmis oldugu ¢aligmada, marka deneyimi ve miisteri vatandasligi
davranisinda marka iliskisi kalitesinin roliinii incelemistir. Calismada; miisterileri insan kaynagi
olarak etkin bir sekilde yonetmenin organizasyonun verimliligini, hizmet performansini ve hizmet
kalitesini arttirabilecegi belirtilmis, marka deneyimin miisteri vatandasligi davranisindan, miisteri
vatandaslik davranisinin da miisteri memnuniyetinden etkilenebilecegi ortaya koyulmustur.

Kim ve Choi (2015) yapmis oldugu arastirmada, hizmet isletmelerinde miisteri deneyiminin
kalitesini artirmanin, miisteri vatandashik davranisim tesvik etmede ¢ok Onemli oldugunu
vurgulamistir.

Van Tonder ve Petzer (2021) yaptiklart ¢alismada, duygusal baglilifin hizmet kalitesini
etkiledigini belirtmistir. Ayrica hizmet kalitesinin miisteri vatandaslik davranisini motive ettigi,
duygusal baglhlik ile miisteri vatandasligi davraniglar1 arasinda degisen derecelerde baglanti
kurmak i¢in dolayl bir yol sagladigi ortaya koyulmustur.
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Usta ve Memis (2009) algilanan hizmet kalitesi ve marka bagliligi arasindaki iligki tizerinde
miisteri tatminin aracilik etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, algilanan hizmet kalitesinin marka
bagliligini hem dogrudan hem de miisteri tatmini tizerinden dolayl bir sekilde etkiledigi sonucuna
ulagsmigtir. Ayrica, algilanan hizmet kalitesinin miisteri tatminini pozitif yonde etkiledigi
saptanmistir.

Kara ve Kimzan (2016), marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide misteri
tatmininin roliinii inceledikleri ¢alismalarinda, tiiketicilerin lkea markasma iliskin marka
deneyimleri ve tekrar satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iligski oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Boylece marka deneyiminin, miisteriler ve isletmeler arasindaki iliskinin devamlilig1 agisindan
kritik bir role sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica ¢alismada, miisteri tatmininin marka deneyimi
ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide bir araci etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Ali, Amin ve Cobanoglu (2016) calismalarinda; Cin’deki otellerde hizmet deneyimi, duygular,
hizmet memnuniyeti ve fiyat kabulii arasindaki iliskileri aragtirmistir. Arastirma sonuglari, hizmet
deneyimin ve miisterilerin otele iligkin olumlu duygularinin miisteri memnuniyetini ve fiyat
kabuliinii olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

2. Kavramsal Model ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Hizmet tatmininin, hizmet deneyimi ve miisteri vatandaslik davranis1 arasindaki aracilik etkisini
incelemek amaciyla olusturulan kavramsal model Sekil 1°de gosterilmektedir.

Sekil 1: Kavramsal Model

MUSTERI
VATANDASLIK
DAVRANISI
Geri Bildirim (G_B)
Tarafint Tutma (T _T)
Calisanlarla Bilgi
Paylagimi (B_P)
Tolerans (T_L)
Kisisel Etkilesim (K E)

HIiZMET DENEYIMIi
Goniil Rahathigr (G_R)
Hizmete iliskin Izlenim
(H_D)

Sonuca Odaklanma
(S_0)

Uriin Deneyimi (U_D)

Isletmeler, son yillarda miisterilerine daha iyi hizmet deneyimi yasatabilmek igin daha ¢ok caba
sarf etmeye baslamiglardir. Isletmeler, miisterilerine daha kaliteli bir hizmet deneyimi yasatmaya
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ve hizmet siirecini kolaylastirmaya ¢alismaktadir (Van Doorn vd., 2010). Onceki yillarda hizmeti
sunanlar iyi bir deneyim yasanmasinda odak nokta olarak kabul edilmekteydi; ancak giiniimiizde,
hizmet deneyimin yasanmasinda hizmeti sunan tek bagina yeterli olmamaktadir (Groénroos ve
Gummerus 2014). Daha profesyonel bir hizmet deneyiminin yasatilmasi i¢in hizmet sunanlar,
misterileri bu isin bir parcasi olarak géormekte ve hizmete iliskin bilgi sunulmasinda miisterileri
kismi ¢alisanlar olarak degerlendirmektedir. Bu durum, hizmet deneyiminde miisteri vatandasligi
davranisina 6nem verilmeye baslandigin1 gostermektedir (Bowen, 1986; Keh ve Teo, 2001; Hsieh
vd., 2004). Groth (2005) miisteri vatandasligi davranisini; misteri is birligi, miisteri katilim1 ve
misteri tavsiyesi cercevesinde ele almistir. Bu kavrama gore bireyler baska kisilerden fayda
gordiiklerinde bu faydaya karsilik iyilikle davranma durumu ortaya ¢ikabilmektedir. Bu baglamda;
yiiksek diizeyde ve kaliteli bir sekilde sunulan hizmetler miisterilere fayda sagladigindan, bu
deneyimi yasayan miisteriler miisteri vatandaslig1 is birligi, miisteri katilimi ve miisteri tavsiyesi
davraniglarima katilarak bu iyilige karsilik verebilmektedir (Tonder ve Petzer, 2020). Bu
bilgilerden yola ¢ikilarak asagidaki hipotez olusturulmustur:

H1: Hizmet deneyimi miisteri vatandaslik davranisini pozitif yonde etkiler.

Hizmet deneyiminin boyutlarinin, miisteri vatandaslik davranisinin boyutlarina olan etkisini
belirlemek iizere agsagidaki alt hipotezler olusturulmustur:

H1la: Hizmet deneyiminin goniil rahatligi boyutu miisteri vatandaslik davraniginin geri bildirim
boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1b: Hizmet deneyiminin goniil rahatligi boyutu miisteri vatandaslik davraniginin tarafini tutma
boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1c: Hizmet deneyiminin goniil rahatligi boyutu miisteri vatandaslik davranisinin ¢alisanlarla
bilgi paylasimi boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1d: Hizmet deneyiminin goniil rahatligi boyutu miisteri vatandaslik davraniginin tolerans
boyutunu pozitif yonde etkiler.

Hle: Hizmet deneyiminin goniil rahathi§i boyutu miisteri vatandaslik davramisinin kisisel
etkilesim boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1f: Hizmet deneyiminin hizmete iliskin izlenim boyutu miisteri vatandaslik davraniginin geri
bildirim boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1g: Hizmet deneyiminin hizmete iligskin izlenim boyutu miisteri vatandaglik davraniginin tarafini
tutma boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1lh: Hizmet deneyiminin hizmete iliskin izlenim boyutu misteri vatandaslik davranisinin
calisanlarla bilgi paylasimi boyutunu pozitif yonde etkiler.

H11: Hizmet deneyiminin hizmete iliskin izlenim boyutu miisteri vatandaglik davranisinin tolerans
boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1i: Hizmet deneyiminin hizmete iliskin izlenim boyutu miisteri vatandaslik davraniginin kisisel
etkilesim boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1j: Hizmet deneyiminin sonuca odaklanma boyutu miisteri vatandaslhik davraniginin geri
bildirim boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1k: Hizmet deneyiminin sonuca odaklanma boyutu miisteri vatandaslik davraniginin tarafini
tutma boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1l: Hizmet deneyiminin sonuca odaklanma boyutu miisteri vatandaslik davranisinin ¢alisanlarla
bilgi paylasimi boyutunu pozitif yonde etkiler.
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H1m: Hizmet deneyiminin sonuca odaklanma boyutu miisteri vatandaslik davranisinin tolerans
boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1n: Hizmet deneyiminin sonuca odaklanma boyutu miisteri vatandaslik davranmisinin kisisel
etkilesim boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1o: Hizmet deneyiminin iirin deneyimi boyutu miisteri vatandaslik davranisinin geri bildirim
boyutunu pozitif yonde etkiler.

H16: Hizmet deneyiminin iiriin deneyimi boyutu miisteri vatandaglik davranisinin tarafin1 tutma
boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1p: Hizmet deneyiminin {iriin deneyimi boyutu miisteri vatandashik davranisinin ¢alisanlarla
bilgi paylasimi boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1r: Hizmet deneyiminin iiriin deneyimi boyutu miisteri vatandaslik davranisinin tolerans
boyutunu pozitif yonde etkiler.

H1s: Hizmet deneyiminin iiriin deneyimi boyutu miisteri vatandaslik davranisinin kisisel etkilesim
boyutunu pozitif yonde etkiler.

Hizmet deneyimi; miisterinin hizmeti sunan firmada kaldig1 siire boyunca hizmete iliskin gecen
tiim siireg, fiziksel olanaklar, ¢alisan davraniglarina iligkin olumlu veya olumsuz goriisler ve diger
miisterilerle etkilesim sonucu yasanan deneyimlerdir (Johnston ve Clark, 2008). Her firmanin,
miisterilerine unutamayacaklari iyi bir hizmet deneyimi yasatarak yeni miisteriler cekmek ve ayni
zamanda onlar1 elde tutmak icgin stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Giiniimiizde; bilgi
teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte daha fazla bilgiye sahip olan miisterilerin, ayn1 zamanda
1yi bir hizmet deneyimi yasamastyla birlikte hizmetten tatmin olmalar1 da beklenmektedir. Ciinkii
aldig1 hizmetten tatmin olan miisteri hizmeti sunan firmaya karsi baglilik hissedebilecektir
(Williams, 2000). Hizmet sektoriinde, iyi bir hizmet deneyimi sunulmasinda 6nemli bir role sahip
olan ¢alisanlarin miisterilerin hizmetten tatmin olmalarinda etkisi biiyiiktiir. Miisterilerle iletigim
kuran ilk kisiler ¢aliganlar oldugu i¢in miisterilerin hizmetten yararlandigi siirece hizmetten tatmin
olmasi icin ¢alisanlar gerekli etkilesimi siirdiirmeye devam etmektedir (Lemke vd., 2011; Lin ve
Mattila, 2010). Literatiirde yer alan bu bilgiler 1s181inda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H2: Hizmet deneyimi hizmet tatminini pozitif yonde etkiler.

Hizmet deneyiminin boyutlarinin hizmet tatminine etkisinin 6l¢iiliilebilmesi i¢in asagidaki alt
hipotezler olusturulmustur:

H2a: Hizmet deneyiminin goniil rahatlig1 boyutu hizmet tatminini pozitif yonde etkiler.

H2b: Hizmet deneyiminin hizmete iligkin izlenim boyutu hizmet tatminini pozitif yonde etkiler.
H2¢: Hizmet deneyiminin sonuca odaklanma boyutu hizmet tatminini pozitif yonde etkiler.
H24: Hizmet deneyiminin iirliin deneyimi boyutu hizmet tatminini pozitif yonde etkiler.

Hizmet tatmini, isletmelerin uzun vadede hem karliliginin artmasinda hem de marka degerinin
yiikselmesinde énemli bir unsurdur. Iyi bir deneyim yasayan miisteri tatmin olmakta, tatmin olan
miisteri de tipki isletmenin bir ¢alisan1 gibi baska miisterileri de isletmenin mal ve hizmetlerini
satin almaya tesvik ederek isletmenin verimliligine ve hizmet kalitesine olumlu katki
saglayabilmektedir (Jones, 1990; Claycomb vd., 2001). Burada 6énemli olan husus, miisterinin
goniillii olarak olumlu bir geri bildirimde bulunabilmesi i¢in yararlandigi hizmetten tatmin
olmasidir (Garma ve Bove, 2011). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

H3: Hizmet tatmini miisteri vatandaslik davranisini pozitif yonde etkiler.
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Hizmet tatmininin miisteri vatandaslik davranisinin boyutlarina olan etkisinin 6lgiilebilmesi igin
asagidaki alt hipotezler olusturulmustur:

H3a: Hizmet tatmini miisteri vatandaslik davranisinin geri bildirim boyutunu pozitif yonde etkiler.

H3b: Hizmet tatmini miisteri vatandaglik davranisinin tarafin1 tutma boyutunu pozitif yonde
etkiler.

H3c: Hizmet tatmini miisteri vatandaslik davranisinin ¢alisanlarla bilgi paylasimi boyutunu pozitif
yonde etkiler.

H3d: Hizmet tatmini miisteri vatandaslik davranisinin tolerans boyutunu pozitif yonde etkiler.

H3e: Hizmet tatmini miisteri vatandaslik davranisinin kisisel etkilesim boyutunu pozitif yonde
etkiler.

Literatiirde hizmet tatminin araci roliine iliskin bosluk dikkat ¢ekmektedir. Buradan hareketle
caligmada; hizmet deneyiminin, miisteri vatandaglik davranisi ile arasindaki iliskide hizmet
tatminin roliiniin incelenmesi hedeflenmistir. Bu baglamda calismanin araci degiskene iliskin
hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H4: Hizmet deneyiminin miisteri vatandaslik davranisi ile arasindaki iliskide hizmet tatminin
aracilik rolii vardir.

3. Metodoloji

Bu ¢aligmanin amact; kahve diikkanlari zinciri olarak faaliyette bulunan Starbucks’ta, miisterilerin
sunulan hizmete iliskin deneyimlerinin, miisteri vatandaslik davranisi gostermelerinde bir etkisi
olup olmadigin1 ve bu etkinin olugsmasinda miisterilerin yasadiklari hizmet tatmininin aracilik rolii
tistlenip tistlenmedigini belirlemektir. Calisma kapsaminda Starbucks’in segilmesinin nedeni; bu
markanin hem diinyanin en basarili kahve diikkkani zinciri olmasi (Hidayetoglu, 2017), hem de bu
markanin kahve diikkani olarak Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen marka olmasidir (Urhan, 2020).

3.1. Anket Tasarimi

Calismada yararlanilan anket formu icin Izmir Demokrasi Universitesi Etik Kurulu’ndan
13.12.2021 tarihli ve 2021/91 nolu toplantisinda 2021/12-07 karar say1 no ile izin alinmistir.
(Calisma amaci kapsaminda hazirlanan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde
caligmada yer alan degiskenlere ait 43 soru, ikinci boliimde demografik degiskenlere ait 5 soru yer
almaktadir. Birinci boliimde yer alan 1-19 arasindaki ifadeler hizmet deneyimi, 20-25 arasindaki
ifadeler hizmet tatmini, 26-43 arasindaki ifadeler ise miisteri vatandaslik davranisi ile ilgili
ifadelerdir. Anketin ikinci boliimiinde ise ankete katilan kisilerin demografik 6zelliklerini analiz
edebilmek amaciyla cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir durumlarina iliskin sorular yer
almaktadir. Anket formu hazirlanirken 6lceklere iliskin literatiirden yararlanilmigtir. Hizmet
deneyimi ile ilgili ifadeler, Klaus ve Maklan (2012); hizmet tatmini ile ilgili ifadeler Dagger vd.
(2007) ve Greenfield ve Attkisson (1989); miisteri vatandaslik davranisi ile ilgili ifadeler ise Yi ve
Gong (1995) tarafindan gelistirilen 6lgeklerden uyarlanmistir. Anket formunda yer alan sorular
5’11 Likert 6l¢egi formatinda hazirlanmistir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye’de yasayan ve Starbucks’tan hizmet alan 18 yas {istii tiim
tiiketiciler olusturmaktadir. Hazirlanan anket formu, 6n test amaciyla 6ncelikle kolayda 6rnekleme
yontemiyle secilen 50 tiiketiciye uygulanmistir. Gerekli diizeltmeler ve sadelestirmeler yapildiktan
sonra son sekli verilen anketler, 01.03.2022-01.04.2022 tarihleri arasinda 423 tiiketiciye kolayda
ornekleme yontemiyle ¢evrimici (Malhotra, 2010: 219) olarak gerceklestirilmistir. 20 anket
analize elverisli olmadig1r i¢in ¢ikarilmis, dolayisiyla 403 anket formuna iliskin veriler
incelenmistir.
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3.3. Analiz ve Bulgular

Arastirma amaci dogrultusunda toplanan verilere cevap veren katilimcilarin %55,6’s1 (N=224)
kadin, %44,4’0 (N=179) erkek; %32,5> 1 (N=131) 18-28 yas aralifinda; %21,3’ii (N=86)
tiniversite mezunu; %64’ (N=258) 7501-10000 TL araliginda gelire sahip; %43,2’si (N=174)
0zel sektor calisamidir. Arastirma kavramsal modelinde ifade edilen degiskenler arasindaki
iligkilerin incelenebilmesiyle amaciyla yapisal esitlik analizinden yararlanilmistir. Olusturulan
hipotezler SPSS 18 ve AMOS 22 programi araciligiyla test edilmistir. Olgeklerin Cronbach alfa
giivenilirlik katsayisi; hizmet deneyimi 6lgegi i¢in 0,87, hizmet tatmini 6lgegi i¢in 0,67, miisteri
vatandaslik davranisi 6l¢egi icin ise 0,96 olarak hesaplanmistir. Tiim 6lc¢eklerin bir arada oldugu
Cronbach alfa katsayis1 ise 0,94’tiir. Olgeklerin gecerliligi test edildiginde hizmet deneyimi ve
miisteri vatandaslik davranisi boyutlari i¢in birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi,
hizmet tatmini iginse tek faktorlii dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda program tarafindan onerilen modifikasyon islemleri yapilmustir. Islemler sonucu
hizmet deneyimi dlgeginden dort ifade ¢ikarilmis ve bir ifade arasinda da kovaryans baglantist
kurulmustur. Hizmet tatmini 6l¢ceginden bir ifade, miisteri vatandaslik davranisi dlgeginden ise iki
ifade ¢ikarilmistir. Sekil 2 ve 3’te degiskenlere iligkin yapilan islemler gosterilmistir.

Sekil 2: Hizmet Deneyimi ve Miisteri Vatandaslik Davranisi Degiskenlerine Iliskin Birinci Diizey
Cok Faktorlii Dogrulayict Faktor Analizi
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Tablo 1: Olgeklerin Uyum Degerleri

Olcek X? Df X?/df GFI CFl RMSEA
Hizmet Deneyimi 169,941 83 2,047 0,95 0,96 0,051
Hizmet Tatmini 15,680 5 3,136 0,98 0,98 0,073
Miisteri Vatandashk Davransi 414,755 94 4,412 0,88 0,96 0,080
iyi Uyum Degerleri® <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08
Degerleri”
Kaynak: (Meydan ve Sesen, 2011).
Tablo 2: Olgeklerin, AVE, Cronbach Alfa ve Birlesik Giivenilirlik (CR) Katsayilar:
Degisken ifadeler Kod AVE X[fc;nbaCh CR
Starbucks’da benimle sadece bir seferligine degil, her
e O PR G_R3
gittigimde ilgilenilecegini diisiinilyorum.
Starbucks’da benimle iyi ilgileniyorlar, bu yiizden
Géniil Starbucks’dan  bagka  yere gitmeye ihtiyag G_R4
Rahathg duymuyorum. 052 082 0,75
(G_R) Starbucks’la ilgili ge¢mis tecriibelerimden dolay1 G R5
h Starbucks’1 tercih ediyorum. -
Starbucks personeli miisterilere bagimsiz tavsiyelerde
bulundugu i¢in Starbucks’1 tercih ediyorum. G_R6
Starbucks benimle ilgilenirken ve ihtiyaglarimi ;
. H 11
karsilarken esnektir. -
. Starbucks beni giincel tutar ve yeni segenekler H 2
Hizmete lliskin _hakkinda bilgilendirir. - 052 0.70 070
Izlenim Starbucks giivenilir ve saygin bir yerdir. ; ' ' '
® Iy H i3
- Starbucks calisanlari isler ters gittiginde bile benimle :
- . S H IS5
dogru bir sekilde ilgilenir. —
Starbucks’da siire¢ daha kolay igliyor. s 01
Starbucks, bana ihtiyacim olan hizmeti hizl bir sekilde
Sonuca veriyor. 5.02
Odaklanma Starbucks’1 alternatif bir hizmet saglayicisina tercih 0,52 0,78 0,76
(5.0) ederim. S 03
Starbucks’daki ¢alisanlar beni iyi anliyor. S 04
Starbucks’da, en iyi iiriinii aldigimdan emin olmak i¢in ..
- .. U DI
farkli se¢enekler arasindan se¢im yapmak istiyorum. -
P_— .. Starbucks disindaki alternatif hizmet saglayicilarinin =~ -
Uriin Deneyiml . 1 seceneklerini/tekliflerini gdrmek isterim., U_b2 055 0,71 0,72
(U_D) ; — —— —
Starbucks’da, hangi iriiniin benim igin en iyisi
oldugunu anlayabilmem igin farkli segenekleri U D3
karsilastirmam gerekiyor.
Starbucks’a kars1 hislerim ¢ok olumludur.
H_T1
Hizmet almak i¢in Starbucks’a gittigimde kendimi iyi
- - H_T2
hissederim. -
) Starbucks’daki ¢alisanlarm bilgi ve yetkinliginin H T3
Hizmet tatmin edici oldugunu diigiiniiyorum. -
Tatmini (H_T) "~ Starbucks’daki caliganlarin sorunlari dinleme ve 0,50 0,70 0,77
anlama yetenegini tatmin edici buluyorum. H_T4
Starbucks’dan aldigim hizmetin en iyi hizmet
oldugunu diisiiniiyorum. H_T5
Geri Bildirim Starbucks’da, hizmetin nasil iyilestirilecegine dair
(G_B) faydal1 bir fikrim varsa, bunu ¢alisana bildiririm. G_Bl 0,68 0.85 0,81
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Degisken ifadeler Kod Avg ~ Cronbach CR
Alfa
Starbucks’da, ¢alisandan iyi bir hizmet aldigimda, bu G B2
konuda yorum yaparim. -
Starbucks’da bir sorun yasadigimda, ¢alisanin bunu
bilmesini isterim. G_B3
Starbucks ve galisanlar1 hakkinda baskalarina olumlu
seyler sdylerim. Tm
Tarafim Tutma Starbucks’t ve ¢alisanlarimin  hizmet sunumunu
(T_T) bagkalarina tavsiye ederim. T_T2 0.50 0,76 0,74
Arkadaglarimi ve akrabalarimi Starbucks’a gitmeye T T3
tesvik ederim. -
Starbucks’da, calisana ne yapmasini istedigimi agikca
sOylerim.
?;lg;)Paylaslml Starbucks’da, ¢alisana dogru bilgileri veririm. B_P2 0,80 0,91 0,90
B Starbucks’da, calisanin gorevlerini yerine B P3
getirebilmesi icin gerekli bilgileri saglarim. -
Starbucks’da hizmet bekledigim gibi sunulmazsa,
buna katlanirim. T L1
Tolerans Starbucks’da hizmet sunumu sirasinda, ¢aligan bir hata

(T L) yaparsa sabirh olurum. T L2 0,65 0,82 0,79
- Starbucks’da, hizmeti almak i¢in  normalde
bekledigimden daha uzun siire beklemek zorunda T_L3
kalirsam, buna uyum saglarim.

Starbucks’da, ¢alisana nazik davranirim. K E2
Kisisel Starbucks’da, c¢alisana kibar davranirim. K E3
Etkilesim _ 0,82 0,94 0,93
(K_E) Starbucks’da, ¢alisana saygili davranirim. K_E4

Starbucks’da, ¢alisana kaba davranmam. K_E5

Ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) 0,50’ye esit veya iizeri olmasi ve birlesik
giivenilirlik (CR) katsayisinin da 0,70 veya tizeri sonu¢ vermesi yakinsak gegerliligin
saglanmasinda onemlidir. Tablo 2’deki AVE degerleri 0,50 ve iizeri, CR ve Cronbach alfa
degerleri de 0,70 ve iizerinde ¢ikt1g1 i¢in yakinsak gecerlilik saglanmistir. Yapisal esitlik analizine
gecilebilmesi i¢in ayirsama gegerliligine de bakilmasi gerekmektedir. Ayirsama gegerliliginin
saglanabilmesi i¢cin AVE'nin karekok degerinin, diger herhangi bir yapi ile olan en biiyiik
korelasyon degerinden yiiksek ¢ikmasi gerekmektedir.

Bu sekilde yiiksek degerin elde edilmesi ile ayirsama gegerliligi saglanmaktadir (Fornell ve
Larcker, 1981; Yildiz ve Kog, 2017). Ayirsama gecerliligine iliskin sonuglar Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Korelasyon Katsayilari

G_R H i S O U D HT G B TT B_P TL K_E

G R (0,72)

H i A464™ (0,72

S O 581" 642" 0,72)

U D 182" 374™ ,372™ (0,74)

HT 514 B79™ 671 ,409™ (0,71)
G B 671" 505" 443" ,150™ 419" (0,83)

TT 572" 502" ,501™" 235" ,460™ ,694™ (0,71)

B_P ,696™ 528" ,490™ ,192" 432" ,883™ ,699™ (0,90)

TL 676" 437 429" ,181* ,339™ ,788™ 617" ,850™ (0,81)

K_E 712" 4577 ,458"™ ,154™ 347 ,8317 ,649™ ,890™ ,895™ (0,91)
** p<0.01
(N=403)

Analizler sonucunda istenen sartlar yerine getirildigi icin yapisal esitlik analizine gecilmis ve
aracilik etkisinin incelenebilmesi i¢in Oncelikle bagimsiz degisken hizmet deneyimi ve bagiml
degisken miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iligski incelenmistir. Bir sonraki asamada ise
bagimsiz degisken hizmet deneyimi ve araci degisken hizmet tatmini arasindaki iligkiye bakilmis,
son asamada ise aract degiskenin ilk modele eklenmesiyle ortaya ¢ikan iligki incelenmistir (Baron
ve Kenny, 1986). Buna gore ilk agsama olarak hizmet deneyimi ve miisteri vatandaslik davranisi
arasindaki iliski incelenmis ve uyum degerlerine bakilmistir (Meydan ve Sesen, 2011). Incelenen
iligki sekil 4’de gosterilmistir.

Sekil 4: Hizmet Deneyimi ve Miisteri Vatandaslik Davranisi Arasindaki Iliskiye Yonelik
Dogrulayici Faktor Analizi
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Uyum degerleri istenilen aralikta sonug¢ verdigi icin modifikasyon islemi yapilmamistir. Analiz
sonucu modele iligskin elde edilen uyum degerleri Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri
X? Df X?/df GFI CFl RMSEA
Uyum Degerleri 1068,81 2,407 2,626 0,85 0,95 0,064
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0,89-0,85  >0,95 0,06-0,08

Degerleri

Kaynak: (Meydan ve Sesen, 2011).

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari, standart hata,
kritik oran, p degerleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilart

Degiskenler Standardize p  Standart Hata  Kritik Oran P
Geri Bildirim 1,13 211 4,762 falekad
Tarafin1 Tutma 0,74 ,185 4,367 Fxx
Calisanlarla Bilgi Paylagimi 0,86 221 3,259 ,001
Goniil Rahathg: Tolerans 0,74 ,302 1,856 ,063
Kisisel Etkilesim 0,72 334 1,664 ,096
Geri Bildirim 1,59 ,503 3,977 falekad
Tarafin1 Tutma 1,14 ,438 4,054 Fxx
Hizmete iliskin _Calisanlarla Bilgi Paylagimi 1,25 ,516 2,878 ,004
Izlenim Tolerans 0,69 ,693 1,071 ,284
Kisisel Etkilesim 0,58 72 ,822 411
Geri Bildirim -1,20 1,011 -,994 ,320
Tarafin1 Tutma -0,79 ,867 -,941 ,347
Sonuca Calisanlarla Bilgi Paylagimi 0,36 1,050 ,269 ,788
Odaklanma Tolerans 1,91 1,450 ,940 347
Kisisel Etkilesim 2,21 1,632 ,991 322
Geri Bildirim 0,57 4,722 ,655 ,513
Tarafin1 Tutma 0,20 3,862 ,340 734
Uriin Deneyimi Calisanlarla Bilgi Paylagimi 1,60 6,951 1,175 ,240
Tolerans 2,63 10,022 1,210 ,226
Kisisel Etkilesim 2,83 11,152 1,203 ,229

Aracilik etkisinin Olgiilebilmesi icin gerekli olan ilk asama, bagimsiz ve bagimli degisken
arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu inceleme sonucu elde edilen bulgular Tablo 5°te detayli bir
sekilde yer almaktadir. Buna gore; p degeri 0,05 ten kiiciik ¢ikan hipotezler kabul edilmis, p degeri
0,05’ten biiyiik ¢ikan hipotezler reddedilmistir. Bu dogrultuda, hizmet deneyimi 6l¢eginin goniil
rahatligt boyutunun miisteri vatandaslik davranigi boyutlarindan tolerans ve kisisel etkilesim
boyutu ile arasinda anlamli bir iliski bulunmaz iken, hizmet deneyiminin goniil rahatlig1 boyutu
ile geri bildirim, tarafin1 tutma ve calisanlarla bilgi paylasimi arasinda anlamli bir iligski oldugu
tespit edilmistir. Bu baglamda Hla, H1b ve H1c hipotezleri kabul edilirken H1d ve H1e hipotezleri
red edilmistir. Hizmet deneyiminin hizmete iligskin izlenim boyutu miisteri vatandaslik davranisi
boyutlarindan tolerans ve kisisel etkilesim boyutu iizerinde etkiye sahip olmadigi, geri bildirim,
tarafini1 tutma ve calisanlarla bilgi paylasimi arasinda anlaml bir iliski oldugu saptanmistir. Bu
baglamda, H1f, H1g ve H1h hipotezi kabul edilirken, H11 ve H11 hipotezleri red edilmistir. Hizmet
deneyiminin sonuca odaklanma boyutu ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iliskiye
bakildiginda p degerleri 0,05’ten biiyiik ¢iktig icin H1j, H1k, H1l, Hlm ve HIn hipotezleri red
edilmistir. Hizmet deneyiminin iiriin deneyimi boyutu ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki
iliskide p degerleri 0,05’ten biiyiik ¢iktig1 i¢cin Hlo, H16, Hlp, Hlr ve Hls hipotezleri red
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edilmistir. Ilk asamada bagimsiz degiskenin bagimli degisken ile iliskisine bakildiktan sonra,
ikinci agamada aract degisken etkisi incelenmistir. Aract degiskenin modele eklenmesiyle elde
edilen uyum degerlerinin istenilen sekilde c¢ikmasi, modelin yapisal olarak uygunlugunu
gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 37).

Sekil 5: Hizmet Deneyimi ve Miisteri Vatandaslik Davrams: Arasindaki Iliskiye Yonelik Arac
Degiskenin Modele Dahil Edildigi Dogrulayict Faktor Analizi
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Tablo 6: Aracilik Etkisini Olgmek I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X? Df X?/df GFI CFlI RMSEA
Uyum Degerleri 1559,72 4,558 2,795 0,85 0,95 0,067
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0,89-0,85  >0,95 0,06-0,08

Degerleri

Kaynak: (Meydan ve Sesen, 2011).

Degiskenler arasindaki standardize edilmis  katsayilari, standart hata, kritik oran, p degerleri
Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7: Degiskenlere Iliskin Degerler
Degiskenler Standardize p Standart Hata  Kritik Oran P
Goniil Rahathg Hizmet Tatmini -0,28 ,232 -1,183 ,237
Hizmete lligkin -0,18 AT4 -,652 515
Izlenim
Sonuca Odaklanma 1,92 1,233 1,770 0,77
Uriin Deneyimi 0,72 13,377 641 522
Hizmet Tatmini Geri Bildirim 0,30 ,220 ,997 ,319
Tarafin1 Tutma 0,27 ,195 1,251 211
Calisanlarla Bilgi -0,01 ,248 -0,032 974
Paylagim
Tolerans -0,44 ,282 -,974 ,330
Kisisel Etkilesim -0,42 ,309 -,868 ,386
Goniil Rahathg: Geri Bildirim 1,08 197 4,826 faiead
Tarafin1 Tutma 0,69 ,170 4,388 Fxx
Calisanlarla Bilgi 0,85 212 3,357 F*kx
Paylagimu
Tolerans 0,95 ,239 2,517 ,012
Kisisel Etkilesim 0,77 ,262 2,285 ,022
Hizmete Iliskin ~ Geri Bildirim 1,38 ,396 4,293 Fkk
[zlenim Tarafin Tutma 0,94 347 4,147 o
Calisanlarla Bilgi 1,24 429 3,371 faalad
Paylagimu
Tolerans 0,95 AT74 2,120 ,034
Kisisel Etkilesim 0,84 ,519 1,752 0,80
Sonuca Odaklanma  Geri Bildirim -0,71 ,850 -,690 ,490
Tarafin1 Tutma -0,33 ,719 -,475 ,635
Calisanlarla Bilgi 0,52 ,908 450 ,653
Paylagimu
Tolerans 1,61 1,030 1,108 ,268
Kisisel Etkilesim 1,86 1,158 1,166 ,243
Uriin Deneyimi Geri Bildirim 1,09 11,193 ,851 ,395
Tarafin1 Tutma 0,67 8,809 ,815 415
Calisanlarla Bilgi 1,74 15,884 ,899 ,369
Paylagimu
Tolerans 2,21 18,315 ,901 ,368
Kisisel Etkilesim 2,39 20,342 ,900 ,368
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Tablo 7°de yer alan bulgular 1s181inda; H2a, H2b, H2¢ ve H2d hipotezleri red edilmistir. Dolayisiyla
hizmet deneyimi boyutlar1 ile hizmet tatmini degiskeni arasinda anlamli bir etkinin olmadig1
saptanmistir. Hizmet tatmininin misteri vatandaslik davranisina etkisinin Olgtlilebilmesi igin
olusturulan hipotezlere iligkin analiz sonucuna bakildiginda ise p anlamlilik oraninin 0,05’ten
biiyiik ¢cikmasi sebebiyle H3a, H3b, H3c, H3d ve H3e hipotezleri red edilmistir. Baron ve Kenny
(1986) arastirmasinda; hizmet tatmini ile miisteri vatandaslik davranisi iligskisinde p degerinin
0,05’ten bliyiik ¢ikmasi araci degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigin1 gostermektedir. Bu baglamda araci etkisine iligkin olusturulan hipotez H4 hizmet
tatmininin aracilik etkisi olmadigi i¢in red edilmistir.

4. Sonuc ve Oneriler

Isletmeler yogun rekabet ortaminda dzgiin olabilmek ve rakiplerinden farklilasabilmek icin gesitli
pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Isletmelerin, yeni miisteriler elde etmenin yani sira var olan
misterilerini de elde tutabilmesi ¢ok Onemlidir. Bunun ig¢in, tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaglarin1 anlamak gerekmektedir. Son yillarda miisterilerin hislerini harekete gecirerek, onlara
essiz deneyimler sunmak tatmin yaratma acisindan son derece Onemli hale gelmistir. Ayrica
herhangi bir 6diil ya da maas sistemiyle olmayan, tamamen bireysel goniilliilige dayanan, hizmet
kalitesini yiikseltebilecek miisteri vatandaslik davranmiglarinin gelistirilmesi de isletmelerin
stirekliligine katki saglamaktadir.

Bu nedenle giiniimiizde uzun vadeli miisteri iligkilerinin saglanmasinda énemli bir kavram olan
hizmet deneyimi ve miisteri vatandaslik davranigi kavramlart 6nem kazanmaya baglamistir. Aldigi
hizmet sonucu beklentileri karsilanan ve tatmin olan miisteriler, isletmeye karsit olumlu hisler
beslemekte ve bir sonraki tercihlerinde de bu isletmenin mal veya hizmetlerine
yonelebilmektedirler. Bunun yani sira; yasadigi olumlu deneyimler sonucunda isletmeye karsi
baglilik ve gliven duygusu hisseden miisteriler, deneyimlerini goniillii olarak diger miisterilerle
paylasabilmekte, ¢alisanlarin hizmet sunumunda herhangi bir eksiklikleri ya da hatalar1 oldugunda
onlara yardimci olabilmektedirler.

Miisteri vatandaslik davranisi olarak ifade edilen bu goniillii eylemler, hizmet sunumu esnasinda
isletmenin isini kolaylastirmakta ve ona destek saglamaktadir. Bu da, isletmenin basarisi ve
rekabet avantaji elde etmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢aligmanin amaci; kahve diikkanlari
zinciri olarak faaliyette bulunan Starbucks’ta, miisterilerin sunulan hizmete iliskin deneyimlerinin,
miisteri vatandaslik davranis1 gdstermelerinde bir etkisi olup olmadigin1 ve bu etkinin olusmasinda
miisterilerin yasadiklari hizmet tatmininin aracilik rolii iistlenip tistlenmedigini belirlemektir.

Arastirmadan elde edilen veriler sonucunda; hizmet deneyiminin goniil rahatligi boyutunun,
misteri vatandaslik davranisinin geri bildirim, tarafin1 tutma ve c¢alisanlarla bilgi paylasimi
boyutlarini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Buna gore; Starbucks’in uzmanligina giivenen,
miisteriyle iyi ilgilendigine ve bu ilginin siirekli olduguna inanan, ayrica bu kahve diikkkaninda
sunulan hizmetin tiim siire¢lerinin kolay oldugunu diisiinen katilimcilarin miisteri vatandaslik
davranisi sergileyebilecekleri anlagilmaktadir. Bu davranis kapsaminda katilimeilar; Starbucks’ta
sunulan hizmetin 1yilestirilmesine destek olabilmekle birlikte miisteriler hizmet sunumu sirasinda
bir hatayla karsilagirsa ya da beklemek zorunda kalirlarsa bu durumu tolere etmeyip sabirsiz
davranma egiliminde bulunabilecektir. Bu bilgiler 1s181nda; uzmanligin yani sira miisterilerle olan
iletisimin de ne kadar 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonuca gore, hizmet deneyiminin hizmete iliskin izlenim boyutu
miisteri vatandaslik davranisinin geri bildirim, tarafin1 tutma ve calisanlarla bilgi paylasimi
boyutlarin1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonug, Kim ve Choi (2015) tarafindan yapilan
caligmayla tutarlilik gostermektedir. Buna gore; Starbucks’in giivenilir ve saygin bir marka
olduguna inanan, miisterilerle ilgilenirken ve onlarin ihtiyaclarini karsilarken esnek oldugunu,
miisterilerine hizmetleriyle ilgili giincel bilgiler verdigini ve farkli secenekler sundugunu,
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calisanlarinin iyi becerilere sahip oldugunu ve bu calisanlarin zor anlarda bile miisterilerle nasil
ilgilenecegini bildiklerini diisiinen katilimcilarin Starbucks ve calisanlari hakkinda bagkalarina
olumlu seyler sdyleyebildiklerini, onlara bu kahve diikkani markasini tavsiye edebildiklerini,
ayrica Starbucks ¢alisanlarina nazik, dostca ve saygili davranabildiklerini sdylemek miimkiindiir.
Buradan hareketle; hizmet sunan isletmelere glivenilir ve saygin bir marka olma yolunda ¢aba sarf
etmenin yani sira, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerine ayak uydurabilmek adina esnek
olabilmeleri, bu ihtiya¢ ve beklentiler dogrultusunda yeni hizmetler, farkli secenekler sunmalari;
calisanlari, her duruma hazir olabilmeleri ve hizmet sunumunun her asamasinin aksamadan
yiiriitiilebilmesi i¢in iyi bir sekilde egitmeleri onerilebilir. Boylece miisterilerin hem markayi hem
calisanlar1 benimsemeleri, hem de yasadiklari olumlu deneyimleri baskalarina aktararak markay1
tavsiye edebilmeleri miimkiin olabilecektir.

Analiz sonucuna gore hizmet deneyiminin hizmet tatmini {izerindeki etkisi incelendiginde
miisterilerin yasadiklar1 hizmet deneyiminin miisteri vatandaslik davranisi sergilemeleri igin
yeterli oldugu sonucunu gostermektedir. Buna gore Starbucks’in uzmanligina giivenen ve bu
markanin giivenilir ve saygin bir marka olduguna inanan, miisterileriyle iyi ve siirekli bir sekilde
ilgilendigini, sunulan hizmetlerin tiim siireclerinin kolay oldugunu, Starbucks’in miisterilerinin
ithtiyaclarini karsilarken esnek oldugunu, kendisi i¢in en iyi iirlinii se¢mek isteyen miisterilerine
hizmetleriyle ilgili giincel bilgiler verdigini ve farkl: iiriin se¢cenekleri sundugunu, ¢alisanlarinin
iyl becerilere sahip oldugunu ve her durumda miisterilerle nasil ilgilenilecegini bildiklerini
diistinen katilimcilarin - Starbucks’in  sundugu hizmetten yararlanirken olumlu deneyimler
yasadiklar1 anlagilmaktadir. Bu dogrultuda; hizmet isletmelerinin sunduklar1 hizmet agisindan
sahip olduklar1 uzmanliklariyla giiven vermeleri, saygin bir marka olmak i¢in ¢aba gostermeleri,
miisterilerine goniil rahatligiyla o markay1 se¢melerini saglayacak, iyi se¢ilmis ve iyi egitilmis
calisanlarin dahil oldugu, miisteri ihtiya¢larina uygun iiriin seceneklerinin sunuldugu iyi bir hizmet
deneyimi yasatmalar1 gerektigini sdylemek miimkiindiir. Son olarak; elde edilen bulgular
dogrultusunda, hizmet deneyiminin miisteri vatandaslik davranisina etkisinde hizmet tatmininin
aracilik etkisi olmadigi saptanmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak, miisterilerin yasadiklari hizmet
deneyiminin tatmin diizeyinde olmasa dahi miisteri vatandaslik davranigi gosterme egiliminde
olabileceklerini soylemek miimkiindiir.

Arastirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Tiirkiye’de yapilmasi sonuglarin
Starbucks kahve diikkani zincirleri bulunan tiim tilkeler agisindan genellenebilmesini miimkiin
kilmamaktadir. Benzer nitelikteki ¢aligmalarin Amerika ve Avrupa gibi 6nde gelen ve daha fazla
niifusa sahip iilkelerin bulundugu kitalarda yasayan tiiketicilerle de yapilmasi daha detayli ve
genellenebilir sonuglarin elde edilmesine yardimci olabilecektir. Ayrica arastirmanin sadece
Starbucks’tan hizmet alan miisterilerle sinirli olmasi bir diger kisiti olusturmaktadir. Hizmet
deneyimi, hizmet tatmini ve miisteri vatandaslik davranis1 arasindaki iligkileri ya da etkileri ortaya
koyabilmek ag¢isindan baska hizmet isletmelerine yonelik arastirmalar yapmakta fayda vardir.
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