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ÖZET 

 

KAFE VE PASTANE ĠġLETMELERĠNDE ALGILANAN HĠZMET 

KALĠTESĠNĠN ÖLÇÜMÜ: GAZĠANTEP ĠLĠNDE BĠR ARAġTIRMA 

 

GÜNDOĞAN, Harun ReĢit 

Yüksek Lisans Tezi, Turizm ĠĢletmeciliği ABD 

Tez DanıĢmanı: Doç. Dr. Ġbrahim Giritlioğlu 
Nisan 2018, 194 sayfa 

 

 Hizmet sektörü içerisinde  yer alan kafe ve pastane iĢletmeleri modern çağın 

vazgeçilmezleri arasında yerini almaktadır. Tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de 

kafe ve pastane iĢletmeleri hızlı bir geliĢme göstermiĢ olup, ulusal ve uluslararası 

iĢletmeler bu sektöre yatırımlarını arttırmaktadırlar. Bu derece büyük geliĢim 

gösteren bu sektör her geçen gün büyümekte ve insanların değiĢen istek ve 

ihtiyaçlarına karĢılık vermek için çaba harcamaktadırlar. DeğiĢim gösteren istek ve 

ihtiyaçlar doğrultusunda iĢletmeler sunmuĢ oldukları hizmet kalitesini arttırma 

yoluna gitmiĢlerdir. 

 Yapılan bu tez çalıĢmasının temel amacını; Gaziantep Ģehrinde faaliyet 

gösteren kafe ve pastane iĢletmelerinde algılanan hizmet kalitesinin müĢteriler 

tarafından değerlendirilmesi oluĢturmaktadır. Öte yandan Gaziantep Ģehrinde faaliyet 

gösteren kafe  ve pastane  iĢletmelerinde algılanan hizmet kalitesinin kaç boyuta 

sahip olduğu ve hizmet  kalitesini oluĢturan boyutların müĢteriler tarafından nasıl 

değerlendirildiği, yapılan bu araĢtırmanın diğer amaçlarını  oluĢturmaktadır. Söz 

konusu amaç doğrultusunda geliĢtirilen anket  formu, kolayda örneklem yöntemi esas 

alınarak, Gaziantep ilinde son bir ay içerisinde kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret 

eden 1090 kiĢi üzerinde uygulanmıĢtır. AraĢtırma  kapsamında  elde  edilen veriler, 

SPSS 21.0 istatistik paket  programı aracılığı ile  analiz edilmiĢtir. 

 Yapılan araĢtırma sonucun da katılımcıların söz konusu iĢletmelerde hizmet 

kalitesi algılarının genel olarak "yüksek" seviyede olduğu tespit edilmiĢtir. Kafe ve  
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pastane iĢletmelerinde hizmet kalitesi "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", 

"Ortam ve ÇalıĢanlar", "Fiziksel Özellikler" ve Sunum ve Lezzet" olarak adlandırılan 

5 boyut ve 24 önermeden oluĢtuğu sonucu tespit edilmiĢtir. Öte yandan katılımcıların 

hizmet kalitesi algılamaları ile eğitim düzeyi, gelir, cinsiyet ve meslekleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıkların olduğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen 

bulgulardan hareketle Gaziantep Ģehrinde bulunan kafe ve pastane iĢletmesi sahip ve 

yöneticilerine hizmet kalitesini arttırıcı çeĢitli öneriler sunulmuĢtur. 

Anahtar Kelimeler: Kahve, Sıcak Ġçecekler, Kafe ve Pastane ĠĢletmeleri, Hizmet 

Kalitesi, Gaziantep 
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ABSTRACT 

MEASURING SERVICE QUALĠTY OF CAFES AND PATISSERIE 

ENTERPRISES: A RESEARCH IN THE CITY OF GAZIANTEP 

GÜNDOĞAN, Harun ReĢit 

Master Thesis, Department of Tourism Management  

Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ibrahim GIRĠTLĠOĞLU 

April 2018, 194 pages 

 

             Cafés and patisserie enterprises in the service sector are taking their place 

among the indispensables of the modern age. As is case all over the world, cafés and 

patisserie enterprises in our country have shown a rapid development and national 

and international enterprises are increasing their investments in this sector. The 

sector showing such a great improvement is growing day by day and is endeavouring 

to respond to the changing demands and needs of the people. In line with changing 

demands and needs, enterprises have found a way by increasing the quality of service 

they offer. 

            The aim of this study is to evaluate the quality of service perceived by the 

customers in cafés and patisserie enterprises operating in the city of Gaziantep. On 

the other hand, how many dimensions of service quality perceived in cafés and 

patisserie enterprises operating in Gaziantep city and how the dimensions of service 

quality are evaluated by customers constitute other purposes of this research. The 

questionnaire was developed in line with the aim and implemented on 1090 people 

who visited cafés and patisserie enterprises in the city of Gaziantep in the last month 

based on easy sampling method. The data obtained within the scope of the study 

were analyzed by SPSS 21.0 statistical package program. 

            As a result of the survey, it was identified that participants' service quality 

perceptions were generally at a "high" level in such enterprises. Service quality in 

cafés and patisserie enterprises has been identified 5 dimensions called "Coffee 

Properties and Price", "Decoration", "Environment and Employees", "Physical Pro
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perties" and "Presentation and Taste" and 24 items. On the other hand, it was 

identified that there were statistically significant differences between the participants' 

perceptions of service quality and education level, income, sex and occupation. From 

the findings obtained, various suggestions for increasing the quality of service were 

presented to owners/managers of cafés and patisserie enterprises in the city of 

Gaziantep. 

Keywords: Coffee, Hot Drinks, Café and Patisserie Enterprises, Service Quality, 

Gaziantep 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



v 
 

 
 

ÖNSÖZ 

 

 Bu çalıĢma, Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe  ve pastane iĢletmelerini 

ziyaret eden kiĢilerin hizmet kalitesi algılamaları ortaya konulmak istenmektedir. Öte 

yandan kafe ve  pastanelerde sunulan hizmet kalitesini oluĢturan boyutlar arasında 

iliĢki olup olmadığının ortaya konulması, yapılan bu çalıĢmanın bir diğer amacını 

oluĢturmaktadır. Bununla birlikte, yapılan bu araĢtırmanın kapsamında, son bir ay 

içerisinde Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret 

eden kiĢilerin cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi, gelir  ve meslek gibi demografik 

özellikleri arasında istatistiksel olarak herhangi bir anlamı farklılığın olup olmadığı, 

farklılığın olması durumunda bu farklılığın hangi boyutlardan kaynaklandığının 

ortaya konulması hedeflenmiĢtir. Ayrıca Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden kiĢilerin hizmet  kalitesi algılarının ne düzeyde 

olduğunun ortaya konulması araĢtırmanın amaçları arasında  yer  almaktadır. 

 Yüksek lisans eğitimim süresince her zaman yanımda olan, bana  engin bilgi 

ve tecrübeleriyle yol gösteren, benden yardım ve desteklerini esirgemeyen değerli 
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Doç. Dr Atınç OLCAY'a, ve sayın Yrd. Doç. Dr. Yusuf BOZGEYĠK'e sonsuz 

teĢekkürlerimi sunarım. Ayrıca yüksek lisans eğitimine baĢlamamda yol gösteren, 

eğitimim sırasında her anımda yanımda olan, benden bilgi tecrübelerini esirgemeyen 
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çeĢitli katkılarını gördüğüm Öğr. Gör. Eyüp ATILGAN, Öğr. Gör. Ali Nadir 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GĠRĠġ 

 

1.GĠRĠġ 

 Yeme-içme  insanların günlük yaĢantılarında yer alan en önemli fizyolojik 

ihtiyaçlarından birisidir (Tikkanen, 2007:721; AktaĢ, 2001:I). Biyolojik ve  

Sosyolojik nedenlerden dolayı insanların gıda gereksinimlerinin karĢılanmak 

istemesi ağırlama  hizmet iĢletmelerinin ortaya çıkmasına  neden olmuĢtur (AktaĢ, 

2001:I). Endüstri devrimi öncesinde yoğun bir Ģekilde evlerde  karĢılanılan yeme-

içme gereksinimleri; endüstri devrimi sonrasında  kadınların da iĢ  hayatına  atılması, 

çalıĢma sürelerinin  uzaması ve refah seviyesinin artması sonucunda  dıĢarıya doğru 

kayma göstermiĢtir (Olcay ve Özekici, 2015:1254). YaĢanan bu değiĢim, hizmet  

sektörüne yapılan  yatırımlarda da büyük bir artıĢ göstermiĢ ve  giriĢimciler bu 

sektörden pay alabilmek için kıyasıya rekabet  içerisine girmiĢlerdir (Chan, vd., 

2014:224). Dolayısıyla iĢletme yöneticilerinin daha fazla profesyonelleĢmek ve 

bilgilerini sürekli güncel  tutma gayreti içerisine girmeleri, iĢletmelerin kâr payını 

arttırmak için ilk olarak yapmaları gereken unsurların baĢında yer almıĢtır (Hacıoğlu 

ve Giritlioğlu, 2007:56). 

 MüĢterilerin değiĢen istek ve ihtiyaçlarına cevap verebilmek için iĢletmeler 

pazardaki paylarını kalıcı kılmaya çalıĢmaktadır. Bunu sağlayabilmek için en önemli 

kriterlerden biri de tüketici tercihlerinin hangi yönde olduğunun bilinmesidir (Ezen 

Balcı, 2010:1). ĠĢletmeler artan rekabet ortamında  rakiplerinden daha farklı ve 

baĢarılı  olabilmek için kaliteli hizmet  anlayıĢını  ön  plana  çıkarmıĢlardır 

(Beyazkaya ve Cömert 2015:72-79). Kalitesiz hizmetin getirebileceği olumsuz 

sonuçları engelleyebilmek için iĢletmeler hizmet kalitelerini ölçme ve kaliteyi 

arttırma çabaları içerisine girmiĢlerdir. ĠĢletmelerde baĢarı ile  ilgili geliĢtirilen 

stratejilerden en önemlisi ise hizmet  kalitesinin sağlanmasıdır. Bu  kavram, ilgili 

yazında birçok araĢtırmaya  konu  olmasıyla birlikte genel olarak kaliteli bir 

kuruluĢun performansı ve rekabetçi konumu için yapılması gerekenler Ģeklinde kabul 
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edilmektedir (Mei, Dean ve White, 1999:136). Modern çağda yaĢam standartları, 

görgü ve bilgileri artan bireyler için kaliteli yiyecek-içecek hizmetlerinin önemi 

oldukça büyüktür. Öte yandan kalitenin, temiz ve hijyenik bir hizmet sunmasının 

yanında yiyecek-içecek iĢletmelerinin rekabet edebilmesinde etik davranmanın 

hayati derecede önemli bir fonksiyonu bulunmaktadır (ErbaĢ, 2011:1). Yeme- içme  

iĢletmelerinde  meydana  gelen baĢarısızlıklardan  bazıları iĢletme  yöneticilerinin 

müĢteri memnuniyetine gereken önemi vermemelerinden kaynaklanmaktadır (Aksu 

vd., 2016:2). Bu kapsamda turizm iĢletmelerinin bünyesinde  veya bu iĢletmelerden 

bağımsız olarak faaliyet gösteren yeme-içme  iĢletmelerinde  sunulan hizmetin 

kalitesinin ölçülmesi ülke turizmi açısından son derece önem arz etmektedir. 

Bununla birlikte yiyecek-içecek iĢletmeleri kapsamına giren kafe ve pastane 

iĢletmeleri ile bu iĢletmelerde sunulan hizmetin özelliklerinin ortaya konulması ise 

oldukça büyük farklılık arz etmektedir. Bu noktadan hareketle  Gaziantep ilinde  yer  

alan  kafe ve  pastane  iĢletmelerinde sunulan  hizmetin kalitesinin  hangi düzeyde 

olduğu iĢletmeleri ziyaret  eden kiĢilerin nezdinde değerlendirilerek kafe ve pastane  

iĢletmelerinin sahip ve yöneticilerine  önemli bilgiler sunmak amacıyla bu araĢtırma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 Yapılan bu araĢtırma toplam 5 bölümden oluĢmaktadır. AraĢtırmanın birinci 

bölümü, araĢtırmanın giriĢi niteliğinde olup bu bölümde araĢtırma hakkında ön 

bilgilere yer verilmiĢtir. AraĢtırmanın ikinci bölümü olan Kaynak Özetleri, Kuramsal 

Çerçeve ve Ġlgili araĢtırmalar olmak üzere iki baĢlık altında incelenmiĢtir. Kuramsal 

çerçevenin ilk bölümünde yiyecek-içecek iĢletmeleri ile kafe pastane iĢletmelerinin 

tanımı, önemi ve tarihi geliĢimi gibi konular  açıklanmıĢtır. Kuramsal çerçevenin 

ikinci bölümünde ise hizmet  kalitesi kavramının tanımı, hizmet iĢletmeleri açısından 

ve yiyecek-içecek iĢletmeleri açısından önemi, hizmet kalitesi üzerine geliĢtirilen 

modellere  yönelik detaylı bilgilere yer verilmiĢtir. Bununla beraber, ilgili alanda  

yapılan yerli ve yabancı çalıĢmalar ile bu çalıĢmalara yönelik bulgulara, kaynak 

özetleri bölümünün ikinci alt baĢlığında  yer  verilmiĢtir. AraĢtırmanın üçüncü 

bölümünü, materyal ve yöntem kısmı oluĢturmaktadır. Bu bölüm, araĢtırmanın 

problemi, araĢtırmanın amacı, araĢtırmanın önemi, araĢtırmanın evreni ve örneklemi, 

araĢtırma verilerinin elde  edilme süreci, araĢtırmanın sınırlılıkları ve  varsayımları 

ile araĢtırma ölçümünün güvenirliliği olmak üzere yedi alt baĢlıktan oluĢmaktadır. 

AraĢtırmanın dördüncü bölümünde ise araĢtırma kapsamında elde edilen bulgular 

ortaya konulmuĢtur. AraĢtırmanın beĢinci ve son bölümünde  ise araĢtırma 
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bulgularından hareketle elde edilen sonuç ve araĢtırma bulgularının daha önceki 

çalıĢmalarla kıyaslandığı tartıĢma bölümü oluĢturmaktadır. Yine bu bölümde de elde 

edilen bulgular  ıĢığında kafe ve  pastane iĢletmeleri sahip ve yöneticilerine 

iĢletmelerinde hizmet kalitelerini arttırıcı çeĢitli öneriler  sunulmuĢtur. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

LĠTERATÜR BĠLGĠSĠ 

2.LĠTERATÜR BĠLGĠSĠ 

 Bu bölümde yiyecek-içecek iĢletmelerinin tanımı, içeriği, önemi, tarihsel 

geliĢimi, sınıflandırılması ve yiyecek-içecek  iĢletmeleri  kapsamında kafe ve  

pastaneler ile  ilgili detaylı bilgilere  yer  verilmiĢtir. Ayrıca  bu bölümde kalite ve 

hizmet kalitesi kavramları detaylı olarak açıklanarak ilgili yazında çeĢitli 

araĢtırmacılar tarafından geliĢtirilen hizmet kalitesi modelleri incelenmiĢtir. 

2.1.YĠYECEK-ĠÇECEK  ĠġLETMELERĠ ĠLE KAFE VE PASTANE 

ĠġLETMELERĠNĠN TANIMI VE KAPSAMI 

AraĢtırmanın bu bölümünde yiyecek-içecek iĢletmelerinin tanımı, içeriği, 

önemi ve tarihsel geliĢimi incelenmiĢtir. Ayrıca yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

sınıflandırılması ile yiyecek-içecek iĢletmeleri kapsamında  kafe ve pastane 

iĢletmelerine yönelik bilgiler bu bölümde incelenen diğer konuları oluĢturmaktadır. 

 

2.1.1. Yiyecek- Ġçecek ĠĢletmelerinin Tanımı ve Ġçeriği 

 Yeme-içme; insanların yaĢamlarını devam ettirebilmeleri için gidermeleri 

gereken en temel ihtiyaçlar arasında  yer  almaktadır. Ġnsanlığın geliĢimine paralel 

olarak yeme-içme sektörü, kentleĢme ve sanayileĢme ile  aynı doğrultuda geliĢim 

göstermiĢ, insanların yaĢantısının önemli bir parçası haline gelmiĢtir (Atak, 2006:2). 

Bu kapsamdan yola çıkarak yiyecek-içecek iĢletmeleri hakkında bir çok tanımın 

yapıldığı görülmektedir.Yiyecek-içecek iĢletmeleri kiĢilerin seyahat ettikleri esnada  

temel ihtiyaçları arasında  yer alan yeme-içme ihtiyaçlarını  karĢılamak amacıyla 

kurulan iĢletmelerdir (Bucak ve Özkaya, 2014:168). BaĢka bir ifade ile yiyecek-

içecek iĢletmeleri konaklama iĢletmelerinin bünyesinde  yer alabildiği gibi bu 

iĢletmelerden tamamen bağımsız olarak faaliyet gösteren ticari iĢletmeler  olarak 

hizmet  sunan ticari yapılardır (Aksu vd., 2016:3).  

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinin görevleri; ziyaretçiler  tarafından istenilen 

yiyecek-içeceklerin belirli kurallar  çerçevesinde servis edilmesi, konukların  
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kendilerini psikolojik ve fiziksel olarak rahat hissetmeleri gelen konukların 

memnuniyetini ve devamlılığını sağlayarak iĢletmenin ulaĢmak  istediği kâr marjını 

elde  etmesine yardımcı olmaktadır (Yalı, 2016:33). Koçak (2006)'a göre yiyecek-

içecek iĢletmeleri yapısı, teknik donanımı, konforu ve bakım durumu gibi maddesel, 

sosyal değeri ve  personelin hizmet  kalitesi gibi niteliksel elamanları ile, kiĢilerin 

beslenme ihtiyaçlarını karĢılamayı  meslek  olarak  kabul eden ekonomik, sosyal ve  

disiplin altına alınmıĢ  iĢletmelerdir. Ayrıca yiyecek-içecek iĢletmeleri ev yaĢantısı 

dıĢında  birçok kiĢinin  bir arada  bulunarak  yemek  yemesine olanak sağlayan 

gerekli fiziksel özelliklere sahip iĢletmeler Ģeklinde tanımlanmaktadır (Köse, 

2015:3). Yiyecek-içecek iĢletmeleri, insanların belli bir amaç için bir araya 

gelmelerini sağlayarak birbirleri ile  iletiĢime geçmelerine olanak veren sadece 

açlığın ve susuzluğun giderildiği bir yer olmayıp kiĢilerin ruhsal açıdan 

yenilenmelerini, moral depolamalarını sağlayan kurum  ya da  kuruluĢlardır (Özata, 

2010:7). Ağırlama endüstrisi seyahat, yiyecek-içecek, eğlence, dinlenme ve hediyelik 

eĢya faaliyetlerinden oluĢan bir alandır. Ziyaret edilen alanlarda yeme-içme 

ihtiyacının karĢılanmasının yanında sunulan hizmetin tamamlayıcısı olarak da görev 

yapmaktadır (Bucak ve Özkaya, 2014:169). Bu açıdan düĢünüldüğünde yiyecek-

içecek iĢletmeleri, ağırlama iĢletmeleri içerisinde yer alan iĢletmelerin baĢında 

gelmektedir. 

 Ġnsanların en temel fizyolojik ihtiyaçlarının yeme-içme olduğu 

düĢünüldüğünde bu iĢletmelerin ne  kadar önemli bir konuma sahip oldukları açıkça 

görülebilmektedir (Yalı, 2016:33). Ayrıca insanları seyahat etmeye zorlayan en 

önemli güç, farklı kültürlerin yaĢam ve mutfak kültürlerini öğrenmek istemesinden 

kaynaklanır. Gerek konaklama iĢletmeleri bünyesinde yer alan gerekse bağımsız 

olarak hizmet  veren yiyecek-içecek iĢletmeleri hem kendi yemeklerini hem de farklı 

kültürlerin yemeklerini zengin bir menü kapsamında sunabilmektedir (Birdir ve 

Akgöl, 2015:58).  

 Ağırlama endüstrisi, konaklama ve seyahat iĢletmeleri ile birlikte yiyecek- 

içecek hizmetleri sunan iĢletmelerin bütününü kapsamaktadır. Bu endüstri içerisinde  

yer alan yiyecek-içecek sektörü yöresel küçük iĢletmelerden uluslararası büyük 

iĢletmelere, okullardaki kafeteryalardan restoranlara kadar bir çok özel ve kamu 

iĢletmelerinden oluĢur. Yiyecek-içecek sektöründe yer alan iĢletmeler, içerisinde 

bulundukları pazarın yapısına göre restoran, fast-food, paket servis, arabayla servis 

ve iĢletme dıĢındaki organizasyonlar  olarak faaliyetlerini sürdürmektedir (Bucak, 



6 

 

2011:2). Bu iĢletmeler açısından önemli olan diğer bir konuyu ise çalıĢan personel 

oluĢturmaktadır. Bu iĢletmelerde hizmet sunan personel anlayıĢlı, nazik, tutum ve 

davranıĢları ile konukseverliği etkin bir Ģekilde yansıtabilmelidir. Ayrıca bu 

iĢletmeler , hizmetlerin genelde bir ücret karĢılığında kiĢilere sunulmasına  ek olarak, 

yeri ve zamanı geldiğinde her türlü toplantı, merasim, tören, ziyafet ve benzeri 

faaliyetler için sosyal bir merkez olarak kullanılabilmektedir. Böylece bu tesisler, 

insanları ortak bir amaç için bir araya getirmeye, onların kaynaĢmasına  yardımcı 

olan bir araç olmaktadır. Bununla birlikte bu iĢletmelerde yalnızca insanların 

açlığının ve susuzluğunun giderildiği bir yer olarak değil aynı zamanda ruhsal açıdan 

yenilenmenin gerçekleĢtirildiği bir moral kaynağı fonksiyonu olma özelliğine de 

sahiptir (Tütüncü,  2009:12). 

 Turizm iĢletmeleri içerisinde  yer  alan yiyecek-içecek iĢletmeleri bir 

destinasyonun tercih edilmesinde  belirleyici rol oynayan unsurların baĢında  yer  

almaktadır (ÇalıĢkan, 2013:40). Çünkü  yiyecek-içecek turizmi ya da dünya 

turizminde yiyecek-içeceklerin payı bugün önemli bir turizm eylemi olarak kabul 

edilmektedir.  Amerika BirleĢik Devleri'nde yapılan bir araĢtırmada turistlerin  %17' 

sinin bir bölgeye seyahat  kararı almasında ilk motivasyon unsuru olarak bölgenin 

yiyecek ve içeceklerine dayalı değerlerinin olduğu sonucu tespit edilmiĢtir. Öte 

yandan Avrupa kıtasında turizmin beĢiği olan Ġngiltere'de ise bu oran %6-8 arasında 

değiĢiklik göstermektedir (Özekici, 2016:7). Yalnızca bu oranlar bu iĢletmelerin 

ülkeler ve ülke turizmi açısından önemini göstermektedir. 

2.1.2. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Önemi 

 Hızlı nüfus artıĢı ve insanların dıĢarıdan yemek yeme ihtiyacını hiç olmadığı 

kadar ev dıĢında karĢılamak istemesiyle, bireylerin yiyecek-içecek sektöründe para 

harcama oranının artması toplumun yiyecek ve içeceğe olan ilgisinin artmasına 

neden olmuĢtur. Bu ilgi dıĢarıda yemek yeme kültürünü oluĢturmasıyla birlikte 

yiyecek-içecek sektörünün geliĢmesini ve daha fazla önem kazanmasını sağlamıĢtır 

(Ormankıran, 2015:5; Türkoğlu ve Akoğlan Kozak, 2015:207). 

 Günümüzün sosyo-ekonomik koĢulları ve sağlık kuralları yeme-içme 

gereksinimlerinin rastgele karĢılanmasını değil bilinçli ve bilimsel temellere dayalı 

olarak yapılması durumunu zorunlu kılmaktadır. Öte yandan günümüzün geliĢen 

teknolojisi de göz önüne alınarak daha ucuz ve kaliteli olarak sunulmasını 

gerektirmektedir (Koçbek, 2005:6). Bu etkileĢim çift yönlü olup sektördeki geliĢme 
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ve teknolojiyi yönlendirip zorlarken geliĢen teknolojide iĢletme verimliliğinin 

artmasına da yol açmaktadır (AktaĢ, 2011:3). 

 "Yiyecek-içecek iĢletmesi; yapısı, teknik donanımı, konforu ve bakım 

durumu gibi maddesel, sosyal değeri ve personel hizmet kalitesi gibi niteliksel 

elemanları ile kiĢilerin yeme-içme ihtiyaçlarını meslek olarak kabul eden ekonomik, 

sosyal ve disiplin altına alınmıĢ iĢletmelerdir" (Atak, 2006:2). Bu iĢletmeler yiyecek-

içecek üreten bir fabrika gibi düĢünülmemeli aynı zamanda sunmuĢ olduğu hizmetle 

iĢletmeyi ziyaret eden kiĢilerin zevk ve ihtiyaçlarına da hitap etmelidir (Arslan, 

2010:12). 

 Yiyecek-içecek sevisi bir nevi iĢletmenin vitrini olduğu için iĢletmeyi 

ziyaret eden kiĢilerle birebir iĢletme adına gizli bir etkileĢim içerisinde olmaktadır. 

Bu yönden bakıldığında iĢletmenin servis Ģekli iĢletmenin kalitesini arttırdığı gibi 

aynı oranda  saygınlığına zarar da verebilmektedir. Öte yandan yiyecek-içecek 

servisi bir çok aktivite, özellik ve prosedür içeren ayrı bir uzmanlık alanı olarak da 

değerlendirilmektedir (Yalı, 2016:38). 

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinde uygulanan aktiviteler, ürünlerin üretim 

personelinden servis personeline aktarılmasına, konuğa servis edilmesi ve  masaların 

toplanmasına kadar bir çok konuyu kapsamaktadır (Güler, 2005:4). Söz konusu 

unsurlar iĢletmenin büyüklüğü, iĢletmenin ortamı ve sunduğu servis çeĢidi gibi 

konuları içermektedir. Bu kapsamda uygulanan prosedürler ise faaliyetlerin 

yürütülmesi için konukların beklentilerini karĢılayabilecek ya da aĢabilecek Ģekilde 

standartlaĢmasını ifade etmektedir. Yiyecek-içecek servisi sadece müĢteri yönlü değil 

iki taraflı bir  faaliyet sürecini içermektedir. Taraflardan birisi müĢteri, diğeri 

personel ve iĢletmedir. Bundan dolayı yiyecek-içecek servisi, iki grup açısından da 

önemli olmakta ve ġekil 1'de gösterildiği gibi müĢteri tatmini ve sadakati ile  

sonuçlanmaktadır (Buttle, 1993: 190). Bununla birlikte yiyecek-içecek iĢletmelerinde 

sunulan hizmetin önemini aĢağıdaki gibi açıklamak mümkündür (AktaĢ, 2001:1-3; 

Baran, 2011:51; Yavuz, 2007:22). 

 Günümüzde değiĢen sosyo-ekonomik koĢullar tüketicilerin değiĢen talepleri 

doğrultusunda diğer  alanlarda  olduğu gibi yiyecek-içecek iĢletmelerinde de 

sunulan hizmetin kalitesi, kaliteli ürün üretme ve üretilen ürünlerin servisleri 

tüketicilerin beklentilerini arttırmıĢtır. 

 Günümüzde iĢ ve sosyal hayatta bir çok mesele  yemek  masasında ele  

alındığından dolayı yiyecek-içecek iĢletmelerinde  sunulan hizmetin kalitesi 
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alınan kararları etkilemektedir. Yiyecek içeceğin kaliteli ve lezzetli olmasının 

yanında servisinde  iyi olmasını gerektirmektedir. Yiyecek-içecek ve hizmet  

kalitesi; müĢteri memnuniyetini sağlayarak kiĢilerin sosyal iliĢkilerini hatta 

bazen de  ailevi iliĢkilerini de olumlu yönde etkilemektedir. 

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinin sunmuĢ olduğu  hizmetler sonucunda  

müĢterilerin iĢletmeden memnun ayrılmalarını sağlayarak satıĢların daha 

fazla olmasına neden olmaktadır. Bu durum ise iĢletmelerin kârlılıklarını 

arttırmalarına  yardımcı  olmaktadır. 

ġekil 1: Yiyecek Ġçecek ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyetinin Önemi ( Baran, 

2011:52) 

 

 

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinin önemini birkaç noktada toplamak 

mümkündür. Yiyecek-içecek iĢletmeleri öncelikli olarak müĢteriler açısından önem 

taĢımaktadır. Buna bağlı olarak insanların değiĢen yaĢam biçimleri ile satın alacakları 
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Sunulan 

Yiyecek 
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Yiyecek- Ġçecek Hizmetleri 
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ürünlerde hizmet kalitesine yönelik beklentileride  arttırmıĢtır. Bununla birlikte 

yiyecek-içecek iĢletmelerinde fiziksel ihtiyaçların yanı sıra güzel vakit geçirme ve 

saygınlık görme gibi sosyal ve psikolojik gereksinimlerin karĢılanması amacıyla da  

bireyler tarafından yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır (Özekici, 2016:8). Öte yandan 

yiyecek-içecek iĢletmeleri personel için de önemlidir. Personeli ilgilendiren en 

önemli konuların arasında memnun edilen müĢterilerin verdikleri bahĢiĢler yer alır. 

Toplanan bahĢiĢler belirli bir süre sonunda, iĢletmede belirlenen usule göre personel 

arasında dağıtılır. BaĢka bir deyiĢle çalıĢmaları ile müĢterileri memnun eden 

personelin ödüllendirilmesi diğer iĢletmelere göre çok daha kolay ve rahat olur 

(Rızaoğlu ve Hançer, 2005:2). Bununla birlikte yiyecek-içecek hizmetleri iĢletme ve 

kurumlar açısından da önem taĢımaktadır. Çünkü müĢteri memnuniyetini sağlayan 

bir iĢletme, müĢteri bağlılığını da sağlar ve iĢletmenin gelirini arttırır (Gürel ve 

Gürel, 2005:34). Bu durum ise yiyecek-içecek iĢletmelerinin gelirlerinin daha yüksek 

seviyelere çıkmasını sağlamaktadır. 

2.1.3. Yiyecek-içecek ĠĢletmelerinin Tarihsel GeliĢimi 

 Yemek, karĢılanması zorunlu temel bir gereksinimdir. Buna bağlı olarak ilk 

insanlar yabani hayvanlar, kabuksuz meyveler ve ham besinler yiyerek yaĢamlarını 

sürdürmüĢlerdir. Daha sonraları kiĢilerin yerleĢik hayata geçmesiyle birlikte insanlar 

tarlalarda çalıĢmaya, hayvanları evcilleĢtirmeye ve ateĢin bulunmasıyla birlikte 

yiyeceklerin hazırlanmasında çeĢitli piĢirme yöntemlerini geliĢtirmiĢlerdir 

(Demirkol, 2004:127). 

 Ġnsanlar binlerce yıldır seyahat olayını gerçekleĢtirmekte ve evlerinden 

uzakta bulundukları süre içerisinde en temel ihtiyaçlarını (konaklama ve yeme-içme) 

karĢılamak zorunda kalmaktadır. Bundan dolayı yeme-içme  iĢletmelerinin temeli de 

oldukça eskilere dayanmaktadır.  Dünyada ön planda olan  mutfak kültürünün en eski 

uygarlıklar arasında  yer alan Çin, Hitit, Mezopotamya ile  paralel olarak geliĢtiği 

tartıĢılmaktadır (Güler, 2010:24). Bu kapsamda Mısırlılar susamyağı, zeytinyağı ve 

mayayı keĢfetmiĢlerdir. Ekmek yapımında yeni teknikler keĢfeden Mısırlılarla 

birlikte Sümerler ve Hititler de ekmek yapımını öğrenmiĢlerdir. Hititler ve Sümerler 

ayrıca farklı piĢirme tekniklerini keĢfederek bu piĢirme tekniklerini kullanmıĢlardır. 

Örneğin Anadolu da "tandır" olarak bilinen piĢirme tekniği Sümerlerce bulunmuĢ ve 

"tennur" olarak adlandırılmıĢtır. Batı medeniyetlerinde ise özellikle Helenler ve 

Romalılar döneminde yiyecek-içecek türlerinin geliĢtiği bilinmektedir. Öte yandan 
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ilgili kaynaklarda bu medeniyetlerde sürdürülen taç giyme merasimlerinde organize 

edilen ziyafetler yiyecek-içecek kültürünün geliĢtiğini ortaya koyan  diğer hususlar 

arasında yer almaktadır (Özekici, 2016:18).  Ġnsanların toplu olarak büyük gruplarla 

yemek yeme alıĢkanlıkları 12.000 yıl öncesine dayanmaktadır. Romalılarda  ve antik 

Yunanlılarda banket faaliyetlerine 2500 yıl öncesinde rastlanılmaktadır. XIII. 

yüzyılda batıda Hanların, doğuda ise kervansarayların ortaya çıkması dünyada 

kurulan ilk otel iĢletmeleri olarak görüldüğü gibi bu yapılar ilk yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin  de temeli olarak görülmektedir. Hanlar  ve kervansarayların iĢletilme  

amaçlarına bakıldığı zaman ciddi farklılıklar taĢıdıkları görülmektedir. Hanlar, ticari 

iĢletme olarak yani kâr amaçlı kurulurken, kervansaraylar ise hayır iĢletmesi yani 

ticari amaç gütmeden hizmet sunmaktaydılar (Koçak, 2006:3). Avrupa'da ayrı ve 

özel yemek yeme yerleri 1700'lü yılların ortasında faaliyete baĢlamıĢtır (Yavuz, 

2007:20). Yiyecek-içecek iĢletmelerinin ilk bilinen Ģekli Ġngiltere'de 1600'lerin 

ortalarına doğru açılan restoranlar olmuĢtur. Öte yandan bugünkü anlamda ilk 

yiyecek-içecek iĢletmesi ise 1765 yılında Paris'te açılmıĢtır (Baran, 2011:48; Arslan, 

2010:12).  

 XIX. ve XX. yüzyılda bünyesinde yiyecek-içecek hizmeti sunan otel 

iĢletmeleri geliĢmeye baĢlamıĢtır (Pırnar,2015:3). Amerika BirleĢik Devletleri'nin 

Boston eyaletinde 1829 yılında faaliyete geçen "Tremont House" otel iĢletmesinin 

ardından 1908 yılında açılan "Buffalo Statler" oteli balolar ve ziyafetler gerekçesiyle 

kutlama amaçlı kullanılmaya baĢlanmıĢtır.  1970'li yıllarda otellerin bünyesinde  yer 

alan yiyecek-içecek üniteleri iĢletmelerin sunmuĢ oldukları faaliyetler  sonucunda  

yüksek oranda kâr elde ettikleri bir departman haline gelmiĢtir. (Arslan, 2010:12). 

 Türk mutfağının tarihsel geliĢimine  bakıldığı zaman bu geliĢimin Orta 

Asya'ya kadar uzandığı tespit edilmekle birlikte Selçuklu ve Osmanlı Devleti 

dönemlerinde de Türk mutfağında önemli geliĢmelerin yaĢandığı vurgulanmaktadır 

(Özdemir ve Kınay, 2004:5).  Ülkemizde yiyecek-içecek iĢletmelerinin ilk 

örneklerine bakıldığı zaman hayır  iĢlevini üstlenen imarethane ve aĢevlerinin yer 

aldığı görülür. AĢevleri, özellikle BektaĢi ve Mevlevi dergahlarında önemli yer 

tutarken, Osmanlı saray teĢkilatında ve Yeniçeri ocaklarında da yeme-içme  

hizmetlerine büyük oranda önem verildiği yazılı kaynaklarda vurgulanmaktadır 

(Erdek, 2011:42-43).  

 Batı medeniyetlerinin içerisinde  barındırdıkları Anadolu mutfak kültürü 

oldukça kapsamlı bir mutfak çeĢitidir. Bu kapsamda Türk mutfağı dünya  mutfakları 
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arasında en önemli üç mutfak arasında  yer almaktadır. Medeniyetlerin beĢiği olarak 

adlandırılan coğrafyada varlığını sürdüren Türk mutfağı, 3000'in üzerinde farklı 

yemek çeĢitlerini barındırmaktadır (Özekici, 2016:20).  

 Öte yandan son yıllarda önemli bir faaliyet olan dıĢarıda yemek yeme 

nedenleri arasında insanların günlük hayatlarında  yemek yapmak istememe, 

rahatlama, sosyalleĢme ve kutlama vb. gibi farklı aktivitelere katılmak 

istemelerinden  kaynaklanmaktadır (Warde ve Martens, 2000:47). Günümüzde 

yiyecek içeceklerden yararlanma gerekliliğinin yanı sıra ev dıĢında  yemek yeme 

kültürü de hızlı bir geliĢme göstermektedir. Bu geliĢmeye bağlı olarak yerel yiyecek 

ve içeceklerin çeĢit ve sayısında da hızlı artıĢlar görülmektedir. Öte yandan Avrupa 

Birliği çerçevesinde yiyecek-içecek iĢletmeleri ile  ilgili standartların belirlenmesine 

yönelik çeĢitli geliĢmelerin olduğu da gözlemlenmektedir. Bu standartların baĢında 

hijyen ortamının sağlanması, besin güvenliği, kalite yönetimi, personel yönetimi ve 

modern yemek teknolojisi ile  ilgili geliĢmeleri sıralamak mümkündür (Yılmaz, 

2012:9).  

 Dünyada yiyecek-içecek endüstrisinin  geliĢim safhaları, önemli olayları ve 

yiyecek-içecek iĢletmelerinin tarihsel geliĢimini Tablo 1'de sistematik olarak 

verilmektedir. Söz konusu tabloya göre yiyecek-içecek iĢletmeleri oldukça geniĢ bir 

süreçten geçerek günümüzdeki haline ulaĢtığı ifade edilebilir. 

Tablo 1: Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Kronolojik GeliĢim Süreci (Erdek, 2011:43-

44  

Yıl Yiyecek Servisi Olayları 

M.Ö. 5000 
Ġsviçre Göl Bölgesinde oturanların gruplar halinde yemek 

yemeleri 

M.Ö. 5000-3000 
Büyük gruplar için yemeklerin hazırlanması ve servis 

edilmesi 

M.Ö. 2500-1000 
Ġlk restoran faaliyetleri kapsamında fırın ve taĢ ocakların 

kullanılması 

M.Ö. 2200-1000 
Seyahat edenler için yol kenarında hanlar ve büyük 

Ģehirlerde yeme-içme iĢletmelerinin yapılanması 

M.Ö. 500-300 
Hanlar, restoranlar, yemek tarifleri ve aĢçılar için yemek 

okullarının açılması 
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Tablo 1 Devamı 

M.Ö. 300- M.S. 320 
Romalıların geniĢ sofralarda ve çok sayıda ziyafetler 

vermesi aynı zamanda ilk tavernaların açılması 

M.S. 200 Apiciusun ilk yemek kitabını yazması 

1300 ler 

Seyahat edenler için Chaucer ve diğerleri hakkında yazılar 

yazması vebugünde hala bildiğimiz çeĢitli içeceklerin 

Manastırlarda et yemekleri ile sunulması 

1400 ler 
Marco Polo gibi seyyahların Avrupa’ya baharat ve yeni 

yiyecekler getirmesi 

1500 ler 

Catherine de Medici ile Fransa Kralı II. Henry'nin 

Ġtalyanyemekleri kitaplarını getirmesi ve aynı zamanda 

Fransız saraylarında geleneksel akĢam yemeklerinin 

verilmeye baĢlanması. Ġngiltere kraliçesi Mary Ġspanyol 

yemeklerini Ġngiltere’ye getirtti. 

1589-1610 
Ġlk kafelerin görülmesi ve hızlı bir Ģekilde Avrupa'ya 

yayılması 

1600 ler 
XIV. Louis'insosları kullanarak Fransız mutfağını daha 

fazla geliĢtirmesi 

1760 Fransa'da ilk restoranın açılması 

1765 Tarihteki ilk paralı lokantanın Paris'te açılması 

1782 
Modern anlamda mönüsü olan, belirli saatleri bulunan ve 

özelpartilerde de imkan tanıyan ilk restoranınaçılması 

1760-1800'ler 

Endüstri Devrimi ile insanların yaĢama, çalıĢma ve yemek 

yemealıĢkanlıklarının değiĢmesi ve yiyecek-içecek 

iĢletmelerine olan talebin artması 

1800 New York'ta ilk restoranın hizmet vermeye baĢlaması 

1840 Amerika'da ilk kez NewYork dıĢında bir restoranınaçılması 

1800-1850 

Büyük aĢçıların Caréme tarafından eğitilmesi ve 

Ġngiltere'ye Fransızyemek stilinin getirilmesi. Aynı 

zamanda Fransız tariflerinin ilk kez Ġngilizce olarak 

yayınlanması. 

1850  
Chicago'da 150 den fazla yiyecek-içecek hizmeti sunan 

otellerin bulunması 
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1900 Ġlk Michelin restoran rehberinin Fransa'da yayınlanması 

1926 
Michelin rehberinin geliĢtirilerek restoranlara yıldız vererek 

değerlendirme yapmayabaĢlanması 

1946 
Bazı ülkelerde yemek sanatını öğreten uluslararası 

okulların açılması 

1950 ler 
McDonald's ve Kentucky Fried Chicken gibi hızlı servis 

veren restoranların açılması 

1959 

The Four Seasons restoranın Amerika BirleĢik 

Devletleri'nde  4.5 milyon dolar harcamayapılarak açılması 

ve en büyük masraflı restoran ünvanını alması. 

1960 lar 
Ġlk defa Amerika'nın 50eyaletindeki restoranların birden 

beĢe kadar yıldız verilerekdeğerlendirilmesi. 

1970 ler 
Amerikan aĢçılar tarafından bölgesel lezzetlerin 

geliĢtirilmesi. 

1973 
Fransız yemek ve seyahat dergisi Gault-Millau 'Nouvella 

Cuisine'kavramını ilk kez kullandı. 

1975 
Tarihte ilk defa 8 adet restoran Michelin sınıflandırılmasına 

göre üç yıldız almayı baĢardı. 

1978 
Günümüzde oldukça popüler olan 'Food and Wine' 

dergisinin ilk sayısının yayınlanması. 

1986 
James Beard Vakfı yemek sanatındaki mükemmelliği 

arama ve bunayaklaĢanları ödüllendirme amacıyla kuruldu.  

1993 
24 saat yemek sanatı üzerine yayın yapan kablolu kanal 

The FoodNetwork yayın hayatına baĢladı. 

1996-97 yıllar 

Amerika'da yiyeceklerdeki bakteriler ve bunların insan 

sağlığınaolabilecek olumsuz etkileri konusunda çok büyük 

tartıĢmalar yaĢandı.Hükümet özellikler süper marketlerde 

satılan yiyeceklere daha büyükdenetimler getirdi ve bu gıda 

kaynaklı zehirlenmeleri azalttı. 

1996 

Yiyecek-içecek biliminin geliĢerek Consumer Report 

dergisi bile restoran değerlendirme yazıları yayınlamaya 

baĢlaması. 
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2000'li yıllar 
Yeni ve farklı içerikteki yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

açılması 

2010 yılı ve sonrası 
Tüm ülkelerde mutfak kültürüne önem verilerek yeni ve 

farklı özellikte etnik restoranların açılması. 

2.1.4. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 

 Yiyecek- içecek sektörü yöresel küçük iĢletmelerden uluslararası büyük 

iĢletmelere, okullardan kafeteryalara, sanayi tipi yemek fabrikalarından banket 

organizasyonlarına, otellerden kantinlere kadar birçok kamu ve özel iĢletmelerden 

oluĢmaktadır (Özgür, 2012:46).Yiyecek-Ġçecek iĢletmeleri, konaklama iĢletmelerinin 

bünyesinde yer alan  veya turizm pazarından tamamen bağımsız olarak faaliyet 

gösteren iĢletmelerdir (Denizer, 2012:5; Çetiner 2010:8).  Bu kapsamda yiyecek-

içecek iĢletmelerinin bazı yazarlar tarafından farklı tür ve Ģekillerde sınıflandırıldığı 

görülmektedir. Bu sınıflandırmalar temel özellikleri bakımından birbirine 

benzemektedir. Yiyecek-içecek iĢletmelerinin sınıflandırılmasında ortaya çıkan bu  

farklılıklar yasalara,  sektörün bakıĢ açısına ve diğer etkenlere bağlı olarak 

değiĢmektedir (Kılınç, 2011:35). BaĢka bir görüĢe göre yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

sınıflandırılmasında kullanılan temel özellikler restoranlarda sunulan yiyeceklerin 

fiyatları ve bu yiyeceklerin servis türü göz önüne alınarak yapılmaktadır (Doğruyol, 

2014:34). Yapılan bu araĢtırmada yiyecek-içecek iĢletmeleri aĢağıdaki gibi 

sınıflandırılmıĢtır. Söz konusu sınıflandırmaya göre yiyecek-içecek iĢletmeleri 

amaçlarına göre faaliyet gösteren yiyecek-içecek iĢletmeleri, hitap ettiği pazara göre 

yiyecek-içecek iĢletmeleri, mülkiyet yapısına göre yiyecek-içecek iĢletmeleri ve 

sunulan ürünün özelliklerine göre yiyecek-içecek iĢletmeleri olmak üzere dört 

gruptan oluĢmaktadır. Bu kapsamda ilk incelenecek olan yiyecek-içecek iĢletmesi ise 

amaçlarına göre faaliyet gösteren yiyecek-içecek iĢletmelerini oluĢturmaktadır 

(ġahin, 2012:16; Kaya,2011:102).   
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Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri 

Amaçlarına Göre 

Yiyecek-Ġçecek 

ĠĢletmeleri 

Hitap Ettiği Pazara 

Göre Yiyecek-

Ġçecek ĠĢletmeleri 

Mülkiyet Yapısına 

Göre Yiyecek-

Ġçecek ĠĢletmeleri 

Sunulan Ürünün 

Özelliklerine Göre 

Yiyecek-Ġçecek 

ĠĢletmeleri 

Kâr Amacı 

Güden 

ĠĢletmeler 

Havayolu 

Yiyecek-

Ġçecek 

ĠĢletmeleri 

Kâr Amacı 

Gütmeyen 

ĠĢletmeler 

Endüstriyel 

ĠĢletmeler 

Klüpler 

UlaĢıma 

Yönelik 

ĠĢletmeler 

Karayolu 

Yiyecek-

Ġçecek 

ĠĢletmeleri 

Sahipliği ve 

Yöneticiliği 

Kamu 

Kurumlarında 

Bulunan 

ĠĢletmeler 

 

Sahipliği ve 

Yöneticiliği 

Özel Sektörde 

Bulunan 

ĠĢletmeler 

Tüm 

Pazara 

Hitap Eden 

ĠĢletmeler 

Demiryolu 

Yiyecek-

Ġçecek 

ĠĢletmeleri 

Sınırlı 

Pazara 

Hitap Eden 

ĠĢletmeler 

Deniz Yolu 

Yiyecek-

Ġçecek 

ĠĢletmeleri 

Kafeteryalar 

Fast-food 

ĠĢletmeleri 

Oteller 

Restoranlar 

*Lüks Restoranlar 

*Büyük Ölçekli 

*Restoranlar 
*Aile Restoranları 

*Kebap 

*Restoranları 
*Tema Restoranlar 

 

 

Ticari Odaklı 

Yiyecek-

Ġçecek 

ĠĢletmeleri 

Endüstriyel 

Odaklı 

Yiyecek-

Ġçecek 

ĠĢletmeleri 

Karma ĠĢletme 

Yapısına 

Sahip 

ĠĢletmeler 

Kaynak: (ġahin, 2012: 16; Kaya,2011:102) 

 

ġekil 2: Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 
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2.1.4.1.Amaçlarına Göre Yiyecek-içecek ĠĢletmeleri 

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinin ilk sınıflandırmasını amaçlarına göre 

sınıflandırma oluĢturmaktadır. Amaçlarına göre yiyecek-içecek iĢletmeleri ise kâr 

amacı gütmeyen ve kâr amacı güden yiyecek-içecek iĢletmeleri olmak üzere iki grup 

altında incelenmektedir (Kurnaz, 2011:10). 

 Kâr amacı gütmeyen yiyecek-içecek iĢletmelerinin temel amacı kâr elde  

etmek değil aksine  bünyesinde uygun fiyatla yiyecek-içecek hizmetleri sunmasıdır. 

Bu iĢletmeler müĢterilerinin istek ve beklentileri doğrultusunda menüleri planlayarak 

onları sunmaktadır (Koçak, 2006:4). Hazırlanan menülerde ise  kâr elde  etmeden 

daha çok bütçe ve sunulan hizmetin standardı yakalaması önemlidir. Bu tür yiyecek-

içecek iĢletmelerinde idarecilerin fazlalığından ve etkin olmayan organizasyon 

yapısından dolayı zaman zaman yönetimsel sorunlar ortaya çıkabilmektedir (Pırnar, 

2015:5). 

 Amaçlarına göre yiyecek iĢletmelerinin ikinci grubunu kâr amacı güden 

yiyecek-içecek iĢletmeleri oluĢturmaktadır. Yiyecek-içecek pazarında kârlılığın 

doğru bir biçimde  tanımlanabilmesi hem özel hem de kamu iĢletmeleri için  oldukça 

önemlidir. Yapılan faaliyetler sonucunda  kâr beklentisi, yiyecek-içecek iĢletmelerine 

ticari özellik katarken bu noktada asıl amaç yıl sonunda hedeflenen kârın elde  

edilmesidir. Ayrıca ticari amaç güden, kısıtlı bir  pazara sahip yiyecek-içecek 

iĢletmeleri ile pazarın tamamına hitap eden yiyecek-içecek iĢletmeleri arasında 

hedeflenen müĢteri kitleleri arasında farklılıklar  yer alabilmektedir. Bu kapsamda  

hizmet  sunan yiyecek-içecek iĢletmeleri iĢletmeyi ziyaret eden müĢterilerin 

özelliklerine dikkat ederek müĢteri memnuniyetini göz önünde bulundururlar. Bu 

iĢletmeleri diğer iĢletmelerden ayıran en önemli özellik ise sunulan hizmetten önce 

kârın elde edilerek kârın en üst düzeyde gerçekleĢtirilmesi oluĢturmaktadır (Koçak, 

2006:4). 

2.1.4.2.Hitap Ettiği Pazara Göre Yiyecek - Ġçecek ĠĢletmeleri 

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinin ikinci sınıflandırmasında ise hitap ettikleri 

pazarlara göre yiyecek-içecek iĢletmeleri oluĢturmaktadır. Hitap ettikleri pazara göre 

yiyecek-içecek iĢletmeleri sınırlı bir pazara yönelik yiyecek-içecek iĢletmeleri ve tüm 

pazara yönelik yiyecek-içecek iĢletmeleri olmak üzere iki alt baĢlıkta 

sınıflandırılmaktadır (Biçici, 2008:28). Bu kapsamda incelenecek olan ilk 

gruplandırma sınırlı pazara hitap eden yiyecek-içecek iĢletmeleridir. 
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2.1.4.2.1 Sınırlı Pazara Hitap Eden Yiyecek-içecek ĠĢletmeleri 

 Sınırlı bir pazara hitap yiyecek-içecek iĢletmeleri üretmiĢ oldukları ürün ve 

hizmetleri yalnızca belirli ve sınırlı bir alanda sunmaktadır. Bu nedenle bu 

iĢletmelerin hem faaliyet gösterdiği alanlar hem de müĢteri kitlesi belirli aĢamada 

sınırlılık gösterir. Sınırlı bir pazara hitap eden yiyecek-içecek iĢletmeleri ulaĢıma 

yönelik iĢletmeler, kulüpler ve endüstriyel iĢletmeler olmak üzere üç baĢlık altında 

incelenmektedir (Sönmez, 2008:11). Bu kapsamda ilk konuyu ulaĢıma yönelik 

iĢletmeler oluĢturmaktadır. UlaĢıma yönelik iĢletmeler ise kara yollarında yiyecek-

içecek iĢletmeleri, hava yollarında yiyecek-içecek iĢletmeleri, demir yollarında 

yiyecek-içecek iĢletmeleri ve deniz yollarında yiyecek-içecek iĢletmeleri olmak 

üzere dört baĢlıktan oluĢmaktadır. 

 Karayollarında yiyecek-içecek iĢletmeleri, kara yollarına kurulmuĢ ve 

yolcuların yiyecek-içecek ihtiyacını karĢılamayı amaç edinmiĢ iĢletmelerdir. Kara 

yollarında yolculuk günün her saati devam etmesi sonucunda bu iĢletmeler 24 saat 

açıktırlar. Öte yandan bu iĢletmeler self-servis, alakart, satıĢ makineleri ve paket 

yiyecek-içecek servisi gibi farklı hizmet çeĢitleri sunmaktadırlar (Food and 

Beverages Service, 2008:7). 

 Demir yollarında yiyecek-içecek iĢletmeleri ise restoran vagonlarında 

hizmet sunan iĢletmeler ile demir yollarının istasyonlarında faaliyet gösteren 

iĢletmeler olmak üzere iki grupta sınıflandırılabilir. Bu iĢletmeler günün saatine göre 

sabah, öğle ve akĢam yemekleri sunmaktadır. Öte yandan bu iĢletmelerde hafif 

yiyecekler satın alanabilmekte ya da farklı türdeki içecekler servis edilebilmektedir 

(ErbaĢ,  2011:21). 

 Hava yollarında yiyecek-içecek iĢletmeleri ise özellikle uzun yolculuklarda 

hava yolu Ģirketleri müĢterilerinin yeme içme ihtiyaçlarını karĢılamak zorunda 

kalmasından dolayı ortaya çıkan iĢletmelerdir. Bu iĢletmeler hava yollarına sadece 

yiyecek-içecek hizmeti sunan iĢletmeler olurken bazı hava yolları ise bu hizmetleri 

kendileri tasarlayarak müĢterilerine sunmaktadır. Hava yolları özel menüler sunarak, 

rakiplerine karĢı farklı olan yönlerini ortaya koymayı amaçlamaktadır. Uçak 

personeli ve yolcular için hazırlanan yiyecekler paketler halinde olabildiği gibi bu 

iĢletmeler tarafından hazırlanmıĢ olan yemekler, ısıtma sistemi sayesinde yolculuk 

esnasında yolculara sıcak servis edilebilmektedir (Özkaya, 2015:21-22). 

 UlaĢıma yönelik yiyecek-içecek iĢletmelerinin son grubunu ise 

denizyollarında yiyecek-içecek iĢletmeleri oluĢturmaktadır. Deniz yollarında 
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yiyecek-içecek hizmetleri iĢletmenin deniz yolculuğunun mesafesine göre değiĢiklik 

göstermektedir. Kısa mesafeli yolculuklarda daha fazla fast-food tarzı yiyecekler ve 

hafif yiyecekler satılırken uzun mesafeli okyanus aĢırı tur düzenleyen gemilerde ise 5 

yıldızlı otel iĢletmelerinin sunduğu yiyecek-içecek hizmetleri ve  konfor müĢterilere 

sunulmaktadır (Güler, 2005:10). 

 Sınırlı pazara hitap eden iĢletmelerin ikinci grubunu kulüpler 

oluĢturmaktadır. Kulüpler sosyalleĢme ve eğlence ihtiyaçlarının giderilmesine 

yönelik profesyonel anlayıĢa sahip bir yönetim ekibi tarafından sağlanan, belirli bir 

grubun bir araya geldiği mekanlar olarak tanımlanmaktadır. Kulüplerin kendilerine 

has bazı özellikleri bulunmaktadır. Bu iĢletmelerin en önemli özelliği üyelik Ģartının 

aranmasıdır. Bir kulübe üye olabilmek için, kiĢinin kulüp üyeleri tarafından kabul 

edilmesi ve kulübe belirli bir  aidat ödemesi gerekmektedir. Kısacası kulüpler halka 

açık hizmet vermek yerine sadece üyelerine hizmet vermektedir. Kulüplerin 

sağladıkları olanaklar ve verdiği hizmetler ise halka açık olan diğer benzer 

mekanlarla rekabet halindedir. Kulüpler seçkin üyelere hizmet verilen mekanlar 

olduğu için bu mekanların rakipleri ise lüks restoranlar ve zincir restoranlardır 

(Türksoy, 2015:17). 

  Sınırlı pazara hitap eden iĢletmelerin üçüncü grubunu endüstriyel 

iĢletmeler oluĢturmaktadır. Endüstriyel iĢletmeler fabrika ve atölyelerin açmıĢ olduğu 

ihalelere katılarak o iĢletmelere hitap eden yiyecek-içecek hizmeti sunmaktadır. 

Günümüzde pek çok iĢletme maliyet ve kalite gerekçelerinden dolayı yeme-içme 

hizmetlerini bu konuda uzman endüstriyel iĢletmelere vermektedir. Çünkü bu 

iĢletmeler sunmuĢ olduğu ürün ve hizmetlerle hizmeti alan iĢletmelere pek çok 

kolaylık sağlamaktadır (ÖztaĢ ve Uçan, 2002:15). 

2.1.4.2.2.Tüm Pazara Hitap Eden Yiyecek - Ġçecek ĠĢletmeleri 

 Tüm pazara hitap eden yiyecek-içecek iĢletmeleri ortak misyona sahip 

olduğu pazarı sınırlandırmak yerine belirli satın alma gücü olan herkesin hedef kitle 

olarak görmesinden kaynaklanmaktadır. Tüm pazara yönelik yiyecek-içecek 

iĢletmeleri; oteller, restoranlar ve fast-food iĢletmeleri olmak üzere üç gruptan 

oluĢmaktadır.  (Doğruyol, 2014:32). Tüm pazara yönelik yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin ilk grubunu oteller oluĢturmaktadır. 

 Oteller, yapısı, donanımı, konforu, müĢteriye sunduğu hizmet kalitesi gibi 

unsurlarıyla uygar bir insanın arzu ettiği nitelikte geçici konaklama, yeme-içme ve 
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eğlence gereksinimlerini bir ücret karĢılığında temin eden konaklama tesisleridir 

(Özlü, 2016:6). Bir diğer tanıma göre; otel iĢletmeleri, insanlara geçici bir süreliğine 

konaklama imkanı sağlayan, mobilyalı oda ya da daireleri geçici süreliğine kiraya 

veren, müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının personel tarafından karĢılandığı ve ticari 

amaçla iĢletilen binalardır (Giritlioğlu, 2008;4). Günümüz otelleri müĢterilerin 

konaklama ihtiyaçlarını gidermenin yanı sıra yaĢanılacak ve farklı aktiveleri 

bünyesinde bulunduran ve müĢterilerin bütün ihtiyaçlarını karĢılayacak Ģekilde 

tasarlanan yapılardır (Karppinen, 2011:14). Belirtilen tanımlardan yola çıkılarak otel 

iĢletmelerinin hizmet  temelli fonksiyonları olan ve bu fonksiyonları karĢılamak 

amacıyla faaliyet gösteren ticari iĢletmeler olduğu söylenebilir (Özer, 2005:6). Öte 

yandan bu iĢletmeler içersinde yer alan restoran müĢterilere çeĢitli yiyecek-içecek 

hizmeti sunmaktadır. 

 Tüm pazara hitap eden yiyecek-içecek iĢletmelerinin ikinci grubundu 

restoranlar oluĢturmaktadır. Restoranlar, misafirlere yiyecek-içecek hizmeti sunan ve 

bağımsız  olarak hizmet  veren iĢletmelerdir.Yiyecek-içecek iĢletmeleri adı altında 

ele  alınması gereken en önemli kavramlardan birisi olan restoranlarda, önceden 

belirlenmiĢ olan menülerin içerisinde  yazılı olan yiyecek-içeceklerin servisi 

yapılmaktadır (Özkaya, 2015:24). Restoranların çoğunluğu, beĢ yıldızlı otellerde 

hizmet sunan restoranların aksine yüksek konfor sunmaktadır (Özkaya, 2015:18). 

Restoranları da kendi aralarında lüks restoranlar, büyük ölçekli restoranlar, aile 

restoranları, kebap restoranları ve temalı restoranlar olmak üzere beĢ alt grupta 

sınıflandırılabilmektedir.   

 Restoranların ilk grubunu lüks restoranlar oluĢturmaktadır. Bağımsız olarak 

hizmet  veren ve gerek ortam gerekse menülerinde pahalı yiyecek ve içecekleri 

müĢterilerine sunan iĢletmelerdir (Sökmen, 2010:7).  Lüks restoranlarda kullanılan 

servis malzemeleri, iĢletmenin dekoru ve servis personelinin niteliği üst düzeydedir 

ve bu tarz iĢletmeler tüm dünyadaki yiyecek-içecek iĢletmelerinin %3-5'ini 

oluĢturmaktadır (SarııĢık vd., 2011:30). Bu restoranlar genellikle 100 kuverden az bir 

kapasite ile  hizmet  vermektedir (BaĢer, 1995:7). Satın alma gücü bakımından 

nüfusun yoğun olduğu yerleĢim alanlarında faaliyet gösteren iĢletmelerin gece 

boyunca sirkülasyonları oldukça düĢüktür çünkü bu iĢletmelerde hızlı servis anlayıĢı 

bulunmamaktadır (Atak, 2006:7). Lüks restoranlar  halkla iliĢkiler  için geniĢ bir 

bütçe  ayırmakta olup yüksek eğitimli Ģeflere yüksek ücretler ödemekte, iĢletme 

personelinin eğitimli ve profesyonel çalıĢanlardan oluĢtuğu için iĢçi maliyetleri 
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yüksek olmaktadır. Bu iĢletmeler ayrıca ilginç ve lüks mimari yapıya sahiptiler 

(Lungberg, 2001:37). Özetle seçkin bir servis, zarif bir atmosfer ve özel bir 

manzaraya sahip olan bu iĢletmelerin diğer bir özelliği ise, yemeklerin taze gıdalar  

ile hazırlanıp a'la carte sunuĢ yöntemi ile sunulması oluĢturmaktadır (ErbaĢ, 2011:16)  

 Restoranların ikinci grubunu büyük ölçekli restoranlar 

oluĢturmaktadır.Büyük ölçekli  restoranlar  genellikle  Avrupa  ve  Amerika'da 

yaygındır. Lüks restoranlardan bir kaç kat  daha büyük olan bu iĢletmeler sınırlı bir  

menü ile geniĢ ölçekli bir hizmet  vermektedir. Öte yandan bu restoranlarda yarı 

kalifiye aĢçılar, belirlenmiĢ standart yemek reçetelerini sıkı denetim altında 

uygulamak zorunda  oldukları için gıda israfları en az düzeye indirilebilmektedir. Bu 

restoranların müĢterileri sınırlı sayıda a'la carte yemek alabildikleri gibi sınırlı olan 

table d'hote menüden de yararlanabilmektedir (Özekici, 2016:33). 

 Restoranların  üçüncü grubunu aile restoranları oluĢturmaktadır. Bu restoran 

iĢletmelerinde erkek ve kadın garsonların hizmetleriyle sabah, öğle ve akĢam 

yemekleri verilmektedir. Bu restoranlarda yemekler sipariĢlere göre  taze veya 

dondurulmuĢ gıdalardan hazırlanmaktadır (BaĢer, 1995:10). Aile restoranlarında  

yemek üretim iĢlemi çabuk yeme hizmeti sunan iĢletmelerde olduğu gibi basit 

olmamaktadır. Hazırlanan menülerde genel itibariyle ana yemek ve tatlıdan oluĢtuğu 

için servisi de kolay yapılmaktadır. Öte yandan biçimsellikten uzak samimi bir 

atmosferinin olması, sadeliği ve pahalı olmayan servisi ile müĢterilerin ilgisini bu 

restoranlara çekebilmektedir (ErbaĢ,  2011:18). 

 Restoranların dördüncü grubunu ise kebap restoranları oluĢturmaktadır. 

Sağlık kaygıları müĢterileri et yeme konusunda çekimser hale getirse de, bu 

restoranların yiyecek-içecek kültüründe önemli bir yeri bulunmaktadır. Bu 

restoranlar müĢterilerine sundukları et çeĢitlerine balık, tavuk, sandviçler ve salata 

barları ekleyerek menülerini zenginleĢtirmiĢlerdir. GeniĢ menüleri ile bu restoranlar 

aile restoranları ile sürekli bir  rekabet halindedir (Doğruyol, 2014:38). 

 Son yıllarda önemli bir fenomen olan ve çok sayıda müĢteriyi bünyesine 

çeken restoranların diğer bir alt grubunu oluĢturmaktadır. Restoranların beĢinci 

grubunu ise tema restoranları oluĢturmaktadır. Bu restoranlar müĢterilerin yeme-içme 

ihtiyaçlarını karĢılamasının yanı sıra eğlenme, oluĢturulan atmosferi tecrübe etme 

gibi imkanları da sunmaktadır (Kim ve Moon, 2009:144). Temalı restoranlar, menü, 

personel, mimari doku, atmosfer ve diğer özellikleri bakımından belirli bir konuyu  

veya kültürü esas alan iĢletmelerdir. Genellikle  yemek yeme faaliyetlerinin yanı sıra 
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kendine özgü mimari dokusuyla öne çıkan (Weiss ve Feinstein, 2004:23) bu  

iĢletmeleri ziyaret eden müĢteriler, yemeklerden çok iĢletmelerin iĢlemiĢ oldukları 

temalara dikkat etmektedir. Dolayısıyla temalı restoranlarda yemeklerin lezzetinden 

çok iĢletmenin fiziksel özellikleri, tüketici algıları ve davranıĢları önemli bir rol 

oynamaktadır.Bu restoranlar müĢterilere farklı bir Ģekilde edinilemeyen farklı bir 

zamana ve mekana ulaĢma Ģansı tanınmaktadır. Öte yandan temalı restoranlar 

müĢterilerine sunmuĢ oldukları eğlencenin yanı sıra tarihi olaylar, yaĢam tarzları ve 

farklı kültürler hakkında bilgi edinebilme imkânı da sunmaktadır (Bekar ve Dönmez, 

2014:804). 

 Tüm pazara hitap eden iĢletmelerin üçüncü grubunu fast-food iĢletmeleri 

oluĢturmaktadır.Fast-food, kelime olarak hızlı yemek anlamına gelmektedir. 

Günümüzde bu iĢletmelerde tüm ülkelerde  çok yaygın olup genel olarak Ģehir 

merkezlerinde  faaliyet vermektedir. Bu iĢletmelerde müĢterilere  sunulan ürünler  

genellikle hafif yiyecekler olup hazırlanması çabuk, servisi kolay ve fazla özellik 

gerektirmeyecek Ģekilde  sunulmaktadır. Hızlı yemek servisi sunulan iĢletmeler 

sanayileĢmiĢ ülkelerde kurulmuĢ ve yaygınlaĢmıĢtır (Atak, 2006;6). 

 Fast-food iĢletmeleri genellikle self servis olarak hizmet sunmaktadır. 

ĠĢletmeye gelen kiĢiler ücretlerini ödeyerek istedikleri menü ve yiyecekleri seçerek 

almakta  ve  masasına oturmaktadır.Fast-food servis çalıĢanları ise sadece boĢların 

toplanmasından ve masaların temizliğinden sorumludurlar. Dünya genelinde en hızlı 

geliĢen ve geliĢmeye devam eden yiyecek-içecek iĢletme türünden biri olan (Akdağ, 

2015:19). Fast food restoranlarının bazı  özellikleri ise Ģunlardır  (Türksoy, 2015:14); 

 

 Genellikle bir yiyecek, ürün sepeti veya yöreye özgü hazırlanması kolay ve 

hızlı olan yiyecekler etrafında yoğunlaĢır. 

 Zincir üyeliği veya franchising yolu ile iĢletilir. 

 Ürün standartları yüksektir, televizyon ve radyo reklamları ile iyi biçimde 

pazarlanabilir. 

 Fiyatlar dengeli belirlenip müĢteri baĢına hesaplanır. 

 Sunulan ürünler kolay ve hızlı tüketime elveriĢlidir. DondurulmuĢ gıdalar ve 

konsantre içecekler yaygın olarak kullanılır. 

 Yiyecek hazırlama tamamen veya kısmen standardize edilmiĢtir. 

 Bu iĢletmeler servisi kolaylaĢtırılmıĢ veya basitleĢtirilmiĢtir. 
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 Fast food iĢletmelerinde satılan yiyeceklerin türüne göre ciddi bir uzlaĢma  

söz konusudur. Bu sektörde yer alan iĢletmeler farklı yiyecekleri satmak yerine 

bir ya da en fazla iki yiyecek grubunun türevlerini üreterek satma yoluna 

gitmiĢlerdir. Örneğin; McDonald's sadece hamburger ve patates cipsinin satıĢı 

yapmaktadır (Güler, 2003:12). Buna ilaveten her ülkenin kendi geleneksel 

gıdalarından oluĢan fast-food yiyecekleri bulunmaktadır. Tüm dünya çapında 

fast-food restoranlarına konu olabilecek ve yöresel kültürünü yansıtan yiyecekler 

ile bu yiyeceklerin ait olduğu ülkeler aĢağıda verilmiĢtir (Koçbek, 2005:16; 

Türksoy, 2015:14); 

 

 Türkiye: Simit, poğaça, döner, pide, lahmacun, kokoreç, mantı, çiğ köfte, 

börek, dürüm. 

 Amerika: Hamburger,cheeseburger. 

 Kuzey Avrupa: Hot dog, fish and sandwich. 

 Ġtalya: Pizza, makarna. 

 Meksika: Tako, madrano. 

 Çin: KızarmıĢ ördek. 

 Arap ülkeleri: LavaĢ ekmeği içerisinde felafil. 

 Japonya: Sushi. 

 Özbekistan:Kurut. 

2.1.4.3. Mülkiyet Yapılarına Göre Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri 

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinin diğer bir sınırlama kriteri ise mülkiyet 

yapısına göre yiyecek-içecek iĢletmeleri oluĢturmaktadır. Mülkiyet yapısına göre 

yiyecek-içecek iĢletmeleri sahipliği ve yöneticiliği özel sektörde bulunan yiyecek-

içecek iĢletmeleri sahipliği ve yöneticiliği kamu kurumlarında bulunan  yiyecek-

içecek iĢletmeleri ile karma iĢletme yapısına sahip yiyecek-içecek iĢletmeleri olmak 

üzere üç baĢlıkta sınıflandırılmaktadır (Yıldız, 2011:21-22). Mülkiyet yapılarına göre 

yiyecek-içecek iĢletmelerinin ilk grubunu  sahipliği ve yöneticiliği "Özel" sektörde 

bulunan yiyecek - içecek iĢletmeleri oluĢturmaktadır. 

 Sahipliği ve yöneticiliği "Özel" sektörde bulunan yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin  asıl amacı kâr elde etmektir (Mucuk, 1989:46).  Bu tür yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin kâr ya da  zarar etmesi iĢletme sahiplerini önemli derecede ilgilendirir. 

Kazancın arttırılması giriĢimcinin giriĢim arzusunu karĢılayarak ürün geliĢtirme ve iĢ 



23 

 

baĢarma yeteneğinin geliĢmesine katkı sağlar. Öte yandann bu iĢletmelerde zarar 

etme riski ise  bu iĢletmeleri ekonomik davranmaya zorlamaktadır (Çakırer, 2013:64; 

Sabuncuoğlu ve Tokol, 2001:71). 

 Mülkiyet yapılarına göre yiyecek-içecek iĢletmelerinin ikinci grubunu  ise 

sahipliği ve yöneticiliği "Kamu" kurumlarında bulunan yiyecek-içecek iĢletmeleri 

oluĢturmaktadır. Sahipliği ve yönetimi "Kamu" kurumlarında bulunan yiyecek-

içecek iĢletmelerinde sermayenin tamamı devlete aittir (ġimĢek, 1995:55). Bu tür 

iĢletmelerin asıl amacı kâr elde etmekten çok topluma hizmet etmektir (Mucuk, 

2005:42). Bu bakımdan üretilen ürün ve hizmetler ile sağlanan kazanç arasında her 

hangi bir denge veya kâr lehine bir avantaj beklenmez. Bu iĢletmeler zarar ettiğinde 

ise iĢletmelerin zararını, devlet ya da  belediye  karĢılar. Bu iĢletmeler piyasa 

koĢullarına  her zaman kolaylıkla uyum sağlayamaz ve buna  karĢın özel sektörde  

kâr olmadığı için pek ilgi duymaz. Öte yandan devletlerin toplum için yerine 

getirilmesi zorunlu olan yiyecek ürün ve hizmet üretimi bu iĢletmeler aracılığıyla 

gerçekleĢmekte ve bu Ģekilde iĢletmeler önemli bir boĢluğu doldurmaktadır ( Çakırer, 

2013:64; Mucuk, 2005:24). 

 Mülkiyet yapılarına göre yiyecek-içecek iĢletmelerinin son grubunu  ise 

karma iĢletme yapısına sahip yiyecek-içecek iĢletmeleri oluĢturmaktadır. Karma 

iĢletme yapısına sahip yiyecek-içecek iĢletmeleri ise yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

özel kiĢiler ile kamu tüzel kiĢilerin birlikte kurdukları ve iĢlettikleri yiyecek-içecek 

iĢletmeleridir (Doğan, 2006:33). Bu tür iĢletmelerde, kamu sermayesinin %50'nin 

üzerine çıkması durumunda, yiyecek-içecek iĢletmeleri kamu ağırlıklı iĢletme halini 

almaktadır (Örücü, 2006:18). 

2.1.4.4.Sunulan Ürünün Özelliğine Göre Yiyecek- Ġçecek ĠĢletmeleri  

 Yiyecek-içecek iĢletmeleri sunulan ürünün özelliğine göre iki guruba 

ayrılmaktadır. Bunlar endüstriyel odaklı yiyecek-içecek iĢletmeleri ve ticari odaklı 

yiyecek-içecek iĢletmeleridir (Türksoy, 2015:11). Sunulan ürünün özelliğine göre 

yiyecek-içecek iĢletmelerinin ilk grubunu endüstri odaklı yiyecek-içecek iĢletmeleri 

oluĢturmaktadır. 

 Endüstri Odaklı Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri yiyecek-içecek üretim 

faaliyetleri satın alma, teslim alma, depolama, dağıtım, hazırlama ve satıĢ gibi çeĢitli 

safhalardan oluĢan bir döngü olarak düĢünülebilir (ÖztaĢ ve Uçan, 2002:15). 

Endüstriyel iĢletmeler yeme-içme hizmetlerinin özelliklerine göre mutfak ve servis 
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alanları dizayn edilerek araç-gereçler seçilmelidir  (Koçak, 2006:11). Endüstriyel 

yiyecek-içecek iĢletmelerinde üretim maliyetinin düĢürülmesinin yanı sıra iĢletmeyi 

tercih eden kiĢilerin beğenisinin de kazanılması önemlidir. Bu tarz iĢletmeler 

müĢterilerinin beğenisini kazanmanın yanı sıra sürece dahil  olan diğer  iĢletmelerle 

birlikte müĢteriye fayda sağlayacak bir değer zinciri oluĢturmaktadır.Sonuç olarak, 

iĢletmelerin diğer iĢletmelerle rekabet gücü, zincire bağlı bulunan iĢletmelerin 

müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılamada nasıl rol oynadıklarıdır. Aksi durumda, 

zincirde bulunan iĢletmelerin farklı yapılanması müĢterilerin beğenisi ve doğal olarak 

maliyetlerinde farklılaĢmasına yol açacak ve bu durumda pek arzu edilmeyen bir 

durum olacaktır (Gül ve Ergün, 2005:128). 

 Ticari Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri'nin amacı ise konuk/müĢteri tatmini 

sağlayarak hedeflenen kâr marjını elde  etmektir (Sökmen, 2010:6).  Bu iĢletmeler 

yapılanma ve mülkiyetlerine göre bağımsız, zincir veya stratejik ortaklıklar Ģeklinde 

kurulabilirler (Pırnar, 2015:7). Zincir iĢletmeler bağımsız iĢletmelere göre geniĢ ve 

büyük bir organizasyonun bir parçası olarak görev almaktadır. Öte yandan zincir  

iĢletmelerde nakit, kredi ve kısa/uzun vadeli maddi ihtiyaçların daha kolay 

sağlanması, finans, yatırım vb. alanlarında bünyesinde bulunan deneyimli kiĢiler 

sayesinde teknolojik geliĢmeleri yakından takip etmesi gibi durumlar iĢletmeciye artı 

gelirler sağlamaktadır ( Koçbek, 2005:13). 

2.1.5. Yiyecek - Ġçecek ĠĢletmeleri Kapsamında Kafe ve Pastaneler 

  Kafe ve pastane ziyaretleri insanların boĢ zamanlarını değerlendirme, 

sosyalleĢme, keyifli vakit geçirme gibi isteklerinin karĢılanması için kiĢilerin tercih 

ettiği iĢletmelerdir (Warde ve Martens, 2000:47). Kafe iĢletmeleri daha çok sosyal 

aktivitelerin bir parçası olarak insanların arkadaĢlarıyla, ailesiyle ve meslektaĢlarıyla 

ziyaret ettikleri iĢletmelerdir.Kafe ve pastane iĢletmeleri, kahve hazırlama, sunma ve 

pasta üretimiyle çok fazla  insana ulaĢmayı hedefleyen ve bu hedefler doğrultusunda 

lezzet, görünüm ve hijyen açısından kusursuz olmasını gerektiren bir iĢletme türüdür 

(Warde ve Martens, 2000:49). 

 Kızılcık (2016)'a  göre kafe ve pastaneler, üretilen tatlı, pasta, börek, kahve 

vb. ürünlerin tadı, görüntüsü ve  hijyenik olma özelliğiyle müĢterilerin beğenisine 

sunulan ve ürünlerin satıĢı sonrasında kâr elde  etmeyi amaçlayan ticari iĢletmelerdir. 

Kafe ve pastane iĢletmelerinde hazırlanması kolay olan aperatif yiyeceklerle birlikte 

çay, kahve ve bunlarla  birlikte  diğer meĢrubatların servisi yapılmaktadır (Demir, 
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2008:37). BaĢka bir tanıma göre   kafe ve  pastane  iĢletmeleri insanların istek  ve 

ihtiyaçlarını karĢılayan ve turizme  hizmet  sunan  küçük ölçekli  yiyecek-içecek 

iĢletmeleri  olarak da tanımlanmaktadır  (Kızılcık, 2016:52). 

 Turizme hizmet sunan kafe ve pastaneler, hemen hemen bütün insanlar için 

aynı özellikleri taĢıyan, insanların sosyalleĢmesi ve eğlenceli zaman geçirmesi 

açısında önem arz eden iĢletmelerdir. Yirminci yüzyılın sonlarında ve yirmi birinci 

yüzyılın baĢlarında  kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret  eden insanların birbirlerini 

taklit etmeleri sonucunda, tüketici davranıĢlarında yer alan değiĢimler doğrultusunda  

iĢletmelerin kendilerini geliĢtirme ve rakiplerinden farklı olma istekleri, kafe ve 

pastane endüstrisinde önemli değiĢimleri beraberinde getirmiĢtir (Sumair ve 

Karaduman, 2015:33). Kafe ve pastane iĢletmelerinde, ürünlerin giriĢ maliyetlerinin 

düĢük olması, satıĢ fiyatlarının ise yüksek olması nedeniyle çeĢitli bölgelerde çok 

sayıda iĢletmenin faaliyet göstermesine neden olmuĢtur. ĠĢletme sayısındaki artıĢ 

özellikle kafe ve pastane iĢletmelerinde yıkıcı rekabetlerin yaĢanmasına zemin 

hazırlamıĢtır. Öte yandan tüketicilerin kafe ve pastane iĢletmelerinde satın alma 

davranıĢlarını etkileyen unsular arasında; sunulan ürünün kalitesi, iĢletmenin 

atmosferi ve servis Ģekli temel faktörler arasında  yer  almaktadır. Yukarıda sayılan 

unsurlar hem bu iĢletmelerde tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkilemekte hem 

de müĢteri memnuniyetine önemli katkılar sağlamaktadır (Jaw vd., 2010:2-5). Bu 

faktörler de iĢletmelerin önemini ortaya koymaktadır. 

2.1.5.1. Kafe ve Pastanelerde MüĢterilere Sunulan Ürünler 

 Tüketicilerin yaĢam tarzlarında  ve alıĢkanlıklarında  meydana gelen 

değiĢim ve geliĢim sosyal hayatlarında da farklılıklara sebep olmuĢtur. Tüketiciler 

artık evde zaman geçirdikleri kadar ev dıĢında gerçekleĢtirilen aktivitelere de 

katılmakta ve bu aktivitelerde çeĢitli iĢletmeleri ziyaret etmektedir. Tüketicilerin bu 

kapsamda ziyaret ettikleri iĢletmelerden birisini kafe ve pastane iĢletmeleri 

oluĢturmaktadır (Üstün ve Tutal, 2008:260).  

 Kafe ve  pastane iĢletmeleri müĢteri memnuniyetini sağlayabilmek için 

müĢterilerine çeĢitli ürün ve hizmetler sunmaktadır. Hatta Türk kahve kültürü de 

tüketicilerin bu değiĢimlerinden nasibini alarak yurt dıĢında faaliyet gösteren kafe ve 

pastane  iĢletmeleri ile tanıĢmıĢtır. Türkiye'de pazarın büyümesinde rol oynayan 

önemli etkenlerden bir tanesi gençlerin kahveyi yükselen bir değer  olarak görmesi 

ve kahveyi çaya alternatif olarak tercih etmesidir (Henson, 2006:59). Özellikle öğlen 
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yemeğinden sonra kahve içme kültürünün yaygınlaĢması ve kahve satıĢı yapan  

iĢletmelerin müĢterilerine rahat bir  ortam sunması en baĢta gençler  olmak üzere 

farklı yaĢ gruplarında  yer  alan insanları daha fazla cezb eder hale gelmiĢtir. 

MüĢteriler ziyaret ettikleri mekanlarda sıcak ve soğuk kahve çeĢitlerini 

denemelerinin yanı sıra farklı lezzetleri de tatma Ģansına sahip olmaktadır (Ezen 

Balcı, 2010:112-113).   Bu durumda ev dıĢında gerçekleĢtirilen aktiviteler göz önüne 

alındığında kafe ve pastane iĢletmelerinin önemini ortaya koymaktadır. 

 Kafe ve pastane iĢletmeleri daha fazla satıĢ yapmak ve kâr elde  etmek 

amacıyla müĢterilere sunmak üzere farklı içeriklerde yiyecek ve içecekleri 

geliĢtirerek müĢterilere sunmaktadır. Kafe ve  pastane iĢletmelerinde müĢterilere 

sunulan hizmetler çok çeĢitli ve bir o kadar da farklı olmasıyla birlikte bu hizmetler 

müĢteri memnuniyetini ve müĢterilerin iĢletmeyi tekrar ziyaret etmesini önemli 

düzeyde  etkilemektedir (Kızılcık, 2016:52). Bununla birlikte kafe ve pastane 

iĢletmelerinde sunulan aperatif yiyecekler, pasta ve kurabiyeler, soğuk içecekler ve 

sıcak içecekler olmak üzere dört grupta sınıflandırılabilir. Bu kapsamda incelenecek 

olan ilk ürün grubu aperatif yiyecekler oluĢturur (www.starbucks.com).  

2.1.5.1.1. Aperatif Yiyecekler 

 Dünyada yetiĢkinler kahvaltı, öğle yemeği ve akĢam yemeği gibi geleneksel  

yemeklerin dıĢında ihtiyaç duyduğu enerjilerini sağlamak için bazı yiyecekler 

tüketmektedir. Günümüz insanlarının bu kapsamda tükettiği yiyecek grubunun ilkini 

aperatif yiyecekler oluĢturmaktadır. En temel tanımıyla aperatif yiyecekler öğünlerin 

dıĢında ekstra olarak tüketilen gıdalara denilmektedir 

(https://www.ncbi.nlm.nih.gov). Günümüz insanları aperatif yiyecekleri tüketerek 

hem açlık duygularını yatıĢtırmakta hem de vücudun ihtiyaç duyduğu besinleri bu 

yiyeceklerden karĢılamaktadır. Öte yandan atıĢtırmalık  olarak adlandırılan 

aperatifler hızlı ve  kolay hazırlanabildiklerinden dolayı yaygın olarak öğün 

aralarında tüketilmekle birlikte insanlar tarafından yüksek derecede talep 

edilmektedir (https://www.quora.com).  Aperatif yiyecekler hem kafe ve pastane 

iĢletmelerinde servis kolaylığı hemde müĢteriler tarafından özellikle talep edilmesi 

bakımından oldukça önemli ürün grubunu oluĢturur (http://www.fao.org). Bu 

nedenle kafe ve pastane iĢletmeleri aperatif yiyecekleri yoğun ve yaygın biçimde 

müĢterilerine sunarlar. Kafe ve pastane iĢletmelerinde müĢterilere sunulan aperatif 
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yiyecekler ise Ģunlardır (Kahve Dünyası Menüsü, 2018; Kahve Diyarı Menüsü, 

2018). 

 Su böreği,  

 Tost ÇeĢitleri  

 Sandviç 

 Gözleme 

 Patates kızartması 

2.1.5.1.2. Pasta ve Kurabiyeler 

 Kafe ve pastane  iĢletmelerinde sunulan ikinci ürün grubunu ise pasta ve 

kurabiyeler oluĢturur. Pastanın sözlük anlamı: Ġçerisine  katılmıĢ türlü maddelerle 

özel bir tat verilmiĢ, fırında veya baĢka bir yolla piĢirilerek hazırlanan bir hamur 

tatlısıdır (Türk Dil Krumu Sözlüğü, 2018). Bununla birlikte kurabiyenin sözlük 

anlamı ise un, yağ, badem, fıstık vb. ile yapılan, Ģekerli ve küçük çöreklerdir. 

Kurabiye, gevrek kurabiyelerden içi yumuĢak bezelere, hafif madlenlerden, tereyağlı 

ve parça çikolatalı kurabiyelere kadar tatlı ve tuzlu bir çok çeĢidi barındıran geniĢ bir 

yiyecek yapımını temsil eder (Megep, 2013:20). Kafe ve pastane iĢletmeleri 

açısından pasta ve kurabiyeler hem müĢteri memnuniyetinin sağlanması hem de satıĢ 

gelirlerinin arttırılmasında oldukça önemli olan ürün grubunu oluĢturmaktadır. 

Çünkü müĢteriler içeceklerin yanında pasta ve kurabiyeleri talep etmektedir (Alabay, 

2012:138) 

 Ġnsanlık tarihinde kurabiye yapımına nasıl baĢlandığı, zaman içinde 

kaybolan bir bilgi olmasıyla birlikte Romalıların un ve suyu macun kıvamına 

gelinceye kadar kaynattıktan sonra yağda kızartarak balla servis ettikleri rapor 

edilmektedir. ġeker tarımı Hindistan’dan Çin’e, Çin’den Orta Doğu’ya oradan da 

Avrupa’ya yayılmıĢtır. Kurabiyenin ilk defa 7. yüzyılda Persler (eski Ġran) tarafından 

yapıldığına inanılmaktadır. Orta Çağ’a gelindiğinde Ġtalyanlar biscotti (biskotti) 

yapmaya baĢlamıĢlardır. Bu kelime Ġngilizcedeki bisküvi kelimesinin ortaya 

çıkmasına neden olmuĢtur. Daha sonra kurabiye kavramı bisküvi kavramıyla bir 

araya gelerek günümüz kafe ve pastanelerinde sunulan önemli yiyecek türünü 

oluĢturmuĢtur (Demir, 2008:5). 

 Pasta ve kurabiye hazırlamanın bazı teknikleri bulunmakla birlikte en ideal 

yöntemi yapılacak olan pasta ve kurabiyenin türüne göre farklılık göstermektedir. 

Pasta ve  kurabiye  yapımında önemli olan husus ise standart reçete kullanımıdır. Öte 
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yandan baĢarılı bir pasta ve kurabiye yapımı için kullanılan malzemelerin uyumu 

önem arz eder. BaĢarılı bir pasta ve kurabiye yapımı için kullanılması gereken 

malzemeler; un, Ģeker, yağ, yumurta, sıvı maddeler (süt, su, meyve suyu, vb.), 

kabartma tozu ve aromadır (Culunary Teqniques Book, 2009:6-8).  Kafe ve pastane 

iĢletmelerinde pasta ve kurabiyelerin önemli bir payı olmasıyla birlikte bu ürün 

grubunun iĢletmelerde sunulmasında standart reçetelere uyulması ve hizmetin 

standartlaĢtırılması önem arz etmektedir (Mızukoshi, 2017:247). Kafe ve pastane 

iĢletmelerinde pasta ve kurabiye grubu olarak aĢağıdaki ürün ve hizmetler 

sunulmaktadır (Kahve Dünyası Menüsü, 2018). 

 Karamelli çikolatalı pasta  

 Mozaik pasta 

 ÇeĢitli meyvelerden oluĢan Cheesecake  

 Havuçlu kek 

 Mocha çikolatalı kek 

 Trüf pasta  

 ÇeĢitli meyvelerden oluĢan pastalar  

2.1.5.1.3.Soğuk Ġçecekler 

 Kafe ve pastane  iĢletmelerinde müĢteriye sunulan üçüncü grubu ise soğuk 

içecekler oluĢturmaktadır. Genellikle sıcak havalarda serinletici ve rahatlatıcı 

etkisinden dolayı keyif almak amacıyla alkolsüz soğuk içecekler müĢteriler 

tarafından tüketilmektedir. Su, aroma maddeleri veya diğer bileĢenler ile Ģeker ilave 

edilerek çeĢitli tekniklere göre gazlı veya  gazsız  olarak hazırlanan çeĢitli karıĢımlar 

soğuk içecekleri oluĢturur. Tekniğe uygun ve hijyenik Ģekilde  hazırlanmıĢ 

içeceklerin özelliğine uygun lezzette, kıvamda ve görünümde olan içecekler kafe ve 

pastane iĢletmeleri açısından oldukça önemlidir. (Milli Eğitim Bakanlığı, 2012:22). 

Çünkü kafe ve pastane müĢterileri soğuk içecekleri önemli düzeyde talep etmektedir. 

Kafe ve pastane iĢletmelerinde müĢterilere sunulan soğuk içecekler aĢağıdaki Ģekilde 

sıralanabilir (Sökmen, 2011:139-142). 

 Asitli içecekler (Kola ve Gazozlar) 

 Meyve suları ve Ģuruplar 

 Maden suları 

 Enerji Ġçecekleri 

 Ayran 
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 Tonik 

 Buzlu Çay 

 Viyana  usulü dondurmalı kahve 

 Amerikan usulü buzlu kahve 

 Su 

2.1.5.1.4. Sıcak Ġçecekler 

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde müĢterilere sunulan dördüncü ürün grubunu 

sıcak içecekler oluĢturmaktadır. Ġnsanların içini ısıttığı için daha çok kıĢ aylarında 

tüketildiği söylense de aslından sıcak içeceklerin herhangi bir mevsimi yoktur. Öte 

yandan sıcak içecekler kafe ve pastane iĢletmelerinin öncelikli ürün gurubu 

oluĢturmaktadır. Ġnsanlar açısından kimi zamanlarda keklerin ve böreklerin  yanında  

kimi zamanda  akĢam yemeklerinden  sonra tercih edilen çay ve kahvenin yapımı 

basit olarak görülse de hazırlanması  aĢamasında bazı özellikleri bulunmaktadır. Kafe 

ve  pastane iĢletmelerinde sıcak içeceklerin önemli bir  payı bulunmaktadır. Çünkü 

bu içecekler kafe ve pastane iĢletmelerinin açılmasında ve nitelikli bir Ģekilde 

faaliyet sürdürmesinde son derece öneme sahiptir. Sıcak içecekler bazı durumlarda 

sadece sıcak su konularak hazırlanabildiği gibi bazı durumlarda ise çeĢitli karıĢımlar 

katılarak ve hazırlıklar  yapılarak hazırlanabilmektedir (Milli Eğitim Bakanlığı, 

2012:3). Kafe ve pastane iĢletmelerinde müĢterilere sunulan sıcak içecekler ise 

aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir (Sökmen, 2011:141-143). 

 Çay 

 Adaçayı 

 Ihlamur 

 Fesleğen 

 Kahve ÇeĢitleri 

 Kakao 

 Salep 

2.1.5.2. Kafe ve Pastanelerde Kahve Servisinin Önemi  

 Ürün ve servis olarak kahve ve sunum çeĢidi kafe ve pastane  iĢletmeleri 

açısından son derece önemlidir. Kafe ve pastane iĢletmelerinde müĢterileri memnun 

etmede kahve servisin rolü çok büyüktür. Özenle  hazırlanan kahveler iyi bir Ģekilde  

servis edilmediği taktirde, değerinden ve hizmet kalitesinden çok Ģey kaybetmiĢ olur. 
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Arzu edilen bir durum olmamakla  beraber kötü bir  kahvenin iyi servis ile 

müĢterilere kabul ettirmek mümkündür. Ancak, iyi hazırlanmıĢ bir kahveyi kötü bir 

servisle müĢterilere kabul ettirmek mümkün olmamaktadır. Servisin önemini 

kavrayan iĢletmeler, iyi yetiĢmiĢ servis  elamanlarını istihdam etmek zorundadır 

(Çukurova, 1989:11-12). 

 Kafe ve  pastane  iĢletmelerinde yiyecek ve içeceklerin servisi misafir 

yönünden önemlidir. Ġnsanların hayat standartları yükseldikçe görgü ve bilgileri 

artmakta ve buna paralel olarak yaĢantıları değiĢmektedir. Öte yandan yiyecek ve 

içeceklerin servisi iĢletmeler açısından da oldukça önemlidir. Servis hizmeti veren 

iĢletmeler birer iĢletmedir ve öncelikli amacı para kazanmaktır. Yiyecek-içecek 

servisi kapsamına giren bütün konularda titiz ve dikkatli çalıĢan iĢletmeler, 

müĢteriler tarafından tekrar ziyaret edilmektedir. ĠĢletmelerden alınan iyi hizmet 

müĢterilerin bu hizmeti arkadaĢ, dost ve akrabalarına tavsiye etmesine neden olur. Bu 

durum ise iĢletmelere bedava reklam avantajını sunar. Bu durum kafe ve pastane 

iĢletmeleri içinde geçerlidir. Böylece temiz, hızlı ve doğru servis hizmeti iĢletmeye 

hem daha çok gelir hem de yeni müĢteriler  kazandırır. Böylelikle kafe ve pastane 

iĢletmeleri ise ticari yönden amaçlarına ulaĢmaktadır (Gürel ve Gürel, 2005:33-34). 

 Kahvenin dünyada önemli bir içecek haline gelmesi, kahve iĢletmelerinin 

%9'dan  fazla büyümesine ve kahvehane zincirleri catering servis endüstrisi için daha 

popüler bir hale gelmesine neden olmuĢtur. Öte yandan kahvenin ekonomik 

avantajlarının sınırlı olması iĢletmelerin pazarlamasını yapmıĢ oldukları ürünlerde 

çeĢitliliğe gitmesine yol açmıĢtır (Yuan  vd., 2012:2).  

 Kafe ve pastanelerde sunulan kahve; sosyal ve ekonomik rol oynayan aynı 

zamanda dünyada en yaygın olarak tüketilen içecekler arasında  yer  almaktadır 

(Özdestan, 2013:1). Son yıllarda yoğun rekabet yaĢayan kafe ve pastane  iĢletmeleri 

gerek ürün çeĢitlendirme gerekse de farklı kahve piĢirme yöntemleri deneyerek 

öncelikli çalıĢmalar yapmaktadır (Kızılcık, 2016:53). Klasik kahvelerin yerini farklı 

lezzette kahvelerin birleĢimi ile yapılan kahve çeĢitleri almaktadır. Kafe ve  

pastanelerde farklı kahve türleri sunmak adına  yapılan çalıĢmalarda, efe kahvesi, 

damla sakızlı Türk kahvesi, fındık aromalı Türk kahvesi, vanilyalı Türk kahvesi, 

çikolatalı Türk kahvesi, çilek aromalı Türk kahvesi, kavun aromalı Türk kahvesi, 

karamelli Türk kahvesi ve menengiç kahvesi yer almaktadır 

(http://www.osmanlikahvecisi.net). Kahve türünün ve çeĢitlerinin fazla olması 

iĢletmeyi ziyaret eden müĢterilerin memnun ayrılmalarını ve kahve satıĢ gelirlerinin 
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artmasına önemli derece katkı sağlamaktadır. Öte yandan bu tür iĢletmeler müĢteri 

yelpazesini geniĢletmek ve  karlılık oranlarını arttırmak için de kahve sunum ve 

satıĢını yapmaktadır. Günümüz kafe ve pastane iĢletmeleri sadece  kahve satıĢı  

yapmakla kalmayıp kahvenin tür ve çeĢidini geliĢtirerek çeĢitli aroma ve özellikteki 

kahveleri müĢterilerine sunmaktadır (Biçici, 2008:23-24). Tüm bu durumlar ise kafe 

ve pastane iĢletmelerinde  kahve servisinin önemini ortaya koymaktadır.  

2.1.5.3. Kafe ve Pastanelerde MüĢterilere Sunulan Kahve Türleri 

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde kahve  ve kahve servisinin öneminin 

açıklanmasıyla birlikte bu kapsamda önemli olan bir diğer  durum ise kafe ve pastane 

müĢterilerine sunulan kahve türleri oluĢturmaktadır. Kafe ve  pastane  iĢletmelerinde 

müĢterilere sunulan bir çok  kahve türü bulunmaktadır. Bu bölümde kafe ve 

pastanelerde yer alan kahve türlerinin  bazılarına değinilecektir. Bu kapsamda 

incelenecek olan ilk kahveyi Türk kahvesi oluĢturmaktadır. 

2.1.5.3.1. Türk Kahvesi 

 Kahve; "Kökboyasıgiller (Rubiaceae) familyasının coffea cinsinden tropik 

çalı türlerine, bu türlerin tohumlarına ve tohumlardan hazırlanan içeceğe verilen 

isim" olarak adlandırılmaktadır (Yıldız, 1995:2). Çiğ çekirdek kahve " Coffee arabica 

Lyn ve Coffea caenophora (alt varyete Coffea robuta Lyn) türlerine giren kültüre 

alınmıĢ kahve ağaçlarının meyvelerinden değiĢik yöntemlerle ayrılarak kurutulmuĢ 

tohumları öğütülmüĢ kahve ise çiğ çekirdek kahvesinin kahvenin tekniğine uygun  

olarak kavrulduktan sonra öğütülerek veya dövülerek toz haline getirilmiĢ hali olarak 

tanımlanmaktadır"(Kıvançlı ve Elmacı, 2014:7; ġahin Cebeci, 2017:25). 

 Kahvenin nasıl keĢfedildiği konusunda  çeĢitli söylentiler bulunmaktadır. Bu 

söylentilerden birisi Tekkesinden sürülen bir derviĢin  dağlarda aç kaldığında kahve 

tanelerini kaynatarak suyunu içtiğini ve yaĢamını devam ettirdiği Ģeklindedir  

(Bulduk ve Süren 2007:303). Bu kapsamda diğer bir söylenti ise Etiopya'da yaĢayan 

bir çoban olan Khaldi tarafından keĢfedilmiĢtir. Khaldi'nin keçilerinin parlak, koyu 

yapraklı bir ağaçtaki kırmızı meyveleri yemeleri ve bu meyveyi yiyen keçilerin de  

genç keçiler gibi atlayıp zıplamaya baĢladıklarına dikkat etmesiyle keĢfetmiĢtir (Milli 

Eğitim Bakanlığı, 2006:3). Daha sonra Khaldi bu meyvenin enerji verici etkisini 

gözlemledikten sonra  bu keĢfini çevresindekilerle paylaĢmıĢ ve çok  kısa sürede bu 

meyvenin ünü tüm coğrafyaya yayılmıĢtır (http://earsiv.sehir.edu.tr). Gerek yerli 

gerek yabancı yazında  kahvenin nasıl keĢfedildiğine yönelik net bir tarih ve 
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açıklama bulunmamasıyla birlikte günümüzde baĢta ev daha sonra ticari tüketimde 

kahvenin önemli bir ürün olduğu ifade edilebilir (Sökmen, 2011:143-144; Duran, 

2004;10).  

 Kahvenin anavatanı olan Etiopya'nın yüksek yaylalarında yabani kahve 

bitkisinin doğal olarak yetiĢtiği bölgelerde yerel halk bu bitkinin tanelerini un haline 

getirip çeĢitli içeriklerde ekmek yapmaktaydı. Öte yandan yerel halk kahve 

meyveleri kaynatarak suyu içilmek üzere tıbbi amaçlı olarak da kullanmıĢlardır 

(https://tr.wikipedia.org). Kahve bitkisinin çekirdekleri insanlar  tarafından ilk  

olarak HabeĢistan'da bugünkü Ģekline  benzer yöntemlerle tüketilmiĢ olduğu tespit 

edilmiĢtir (http://www.kahvecini.com). 14. yüzyılda  yeni bir keĢif  ile kavrulan 

kahve çekirdekleri, ezildikten sonra  kaynatılarak içilmeye baĢlandı. Kahveyi ilk 

olarak iĢleyip içmeye  baĢlayanlar Yemen'deki sufi  tarikatı mensuplarıdır. Bu 

mensuplar geceleri ibadet ettikleri için uykularını  kaçırarak  daha  fazla  ibadet 

etmek için kahveyi  kullanmıĢlardır (https://tr.wikipedia.org; Hattox, 1996:14). 

Buradan 1470'li yıllarda Aden'de, 1510'da Kahire'de, 1511'de ise kahvenin Mekke' de 

yoğun bir Ģekilde tüketildiği görülmüĢtür. Zaman içerisinde buradan Yemen'e ve 

oradan da Ortadoğu'daki diğer yerlere yayılmıĢtır (http://www.kahvecini.com). 

 Kahve Osmanlı Devleti’nde ilk defa 1511 tarihinde kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. Peçevî Ġbrahim Efendi, kahvenin Ġstanbul’a ilk defa bu yıllarda 

girdiğini ve bu tarihten önce Rumeli’de bilinmediğini yazmaktadır. Buna mukabil 

Kâtip Çelebi, 1543 yılında Ġstanbul ahalisinin kahveyle tanıĢtığını kaydetmektedir 

(TaĢtan, 2009:63; Aksoy vd., 2014:29). Bütün Dünya' da Turkish Mocha diye bilinen 

Tür Kahvesi Özel değirmende çekilmiĢ ve çok ince toz halindeki kahve ile  

hazırlanır. Tabanı geniĢ ağzı dar cezvelerde piĢirilir. Küçük fincanda çok sıcak ve bol 

köpüklü olarak servis edilir. Türk kahvesinin hazırlanıĢı aĢağıdaki gibidir (Sökmen, 

2011:145). 

 Cezveye ölçülerek taze su konur. 

 Arzuya göre Ģeker ve her fincan için bir kahve kaĢığı kahve  konur. 

 Cezve hafif ateĢe oturtulur, karıĢtırılarak kaĢık cezveden çıkarılır. 

 Kahve kabarmaya baĢlayınca bir kaç kere ateĢten çekilerek cezvenin dibi 

ocağa hafif vurulur ve tekrar ateĢe konur. 

 PiĢirince kaynayıp köpüğü kaçmadan küçük fincan/fincanlara boĢaltılır ve 

cezve tekrar ateĢe konup kaynatılır. 
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 Kalan kahve de, fincan/fincanlara boĢaltılarak hemen servis edilir. 

 Türk kahvesi fincana yüksekten dökülmez. Cezvenin ince uzun ağız kısmı 

fincanın dibine  iyice yaklaĢtırılır. Ġkinci döküm sırasında da aynı Ģekilde  hareket 

edilir. Aksi halde, kahvenin köpüğü kaçar. Türk kahvesi yemekten hemen sonra  

servis ediliyorsa Türk lokumu ve bunun dıĢında  bir  bardak soğuk su verilir 

(Sökmen, 2011:146).   

2.1.5.3.2. Espresso 

 Espresso, koyu kavrulmuĢ Türk Kahvesi kadar olmasa da yeteri kadar  ince 

çekilmiĢ Ġtalya'ya özgü bir kahve türüdür (https://tr.wikipedia.org). Espresso, tek 

baĢına tüketildiği gibi Amerikano, Mocca, Capuccino, Latte, Ristretto, Lunga, 

Machiato ve Can Panama gibi bazı özel kahvelerin yapımında yer alan ana kahve 

türüdür. Kafe ve pastane iĢletmelerinde önemli düzeyde tüketilen ve basınçlı suyun 

sıkıĢtırılmıĢ kahve içerisinden yaklaĢık 2.5 saniye geçirilmesi ile elde edilen bir 

kahve türüdür. Ortalama bir espresso 30 ml'dir ve özellikle sabahları tercih edilen 

koyu bir kahve özelliğine sahiptir. Çift ölçeği 'ne (60 ml olanına) "double espresso" 

denilmektedir. Espresso'nun kalitesi suyun basıncı, suyun kalitesi ve en önemlisi 

yapımında  kullanılan kahve ile doğru orantılıdır. Espressoyu tatmadan 

değerlendirmenin en kolay yolu, üzerindeki renkli köpüğüdür. Köpük görsel olduğu 

kadar lezzet ve kıvamda da espresso'nun önemli kalite belirleyicisidir 

(http://cadde.milliyet.com.tr; Vincenzo, 2011:10). 

2.1.5.3.3. Cappuccino 

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde yoğun bir Ģekilde tüketilen diğer bir kahve 

türü cappuccino'dur. Asıl kökeni Avusturya olan cappucino 1805 yılında kapuziner 

olarak sözlükte yer alan bu kahve 1700'lü yıllar itibari ile Avusturya-Macar 

Ġmparatorluğunda bulunan kafelerin menülerinde yer alır. Cappuccino kahvesi 

rahiplerin kapĢonlarına benzediği için bu takma isim takılmıĢtır. Capuccino ilk defa 

1930 yılında bugünkü ismi ile anılmaya baĢlanmıĢtır. Standardı 150-180 ml. porselen 

fincanda bir shot espresso, aynı oranda süt ve süt kremasından elde edilir. Son derece 

popüler olan bu içecek hemen hemen her kafe ve pastanede servis edilmektedir. 

ÇeĢitleri arasında cappıcinochiaro (daha fazla sütle yapılan cappuccino) ve 

cappucciniscuro (daha az sütle  yapılan koyu cappuccino) türleride bulunmaktadır 

(Hocaoğlu, 2015:42). Ġyi bir cappuccino için süt kremasının yeterli koyulukta olması 
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gerekmektedir. Öte yandan tarçın bu kahvenin vazgeçilmez tatlarından birisini 

oluĢturur. 

2.1.5.3.4. Caffe Latte 

 Kahveye eklenen süt ve mikro köpük içeren espresso bazlı içecektir. Bu 

kahve, buğulanmıĢ süt nedeniyle espresso'ya kıyasla çok daha tatlı ve bol süt 

içermektedir. Kafe ve pastane iĢletmelerinde oldukça yaygın bir Ģekilde tüketilen bu 

kahve türü cappucino'dan daha  hafif olması nedeniyle yoğun kahve tadı sevmeyen 

müĢteriler için idealdir. Öte yandan bu kahve türünde sütün kalitesi ve yoğunluğu 

oldukça önemli bir unsurdur (www.latteartguide.com). 

2.1.5.3.5. Macchiato 

 Kahvenin yoğun aromasının farklı oranlarda süt ile yumuĢatılması 

sonucunda hafif içimli birçok kahve çeĢidi ortaya çıkmaktadır. Bu kahve 

çeĢitlerinden birisi olan macchiato da kremalandırılmıĢ süt ile hazırlanmaktadır. 

Macchiato daha çok, espressoyu sütle tüketmek isteyip de fazla süt kullanımıyla 

kahve aromasını azaltmak istemeyenler tarafından tercih edilmektedir. Standart bir 

espresso fincanında hazırlanan macchiato, üzerine konulan kremalandırılmıĢ sütün 

lekeye benzer bir görüntü oluĢturmasından dolayı Ġtalyanca'da "lekeli" anlamına 

gelen "macchiato" kelimesi ile adlandırılmaktadır (Hocaoğlu, 2015:42). Macchiato 

kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢteriler  tarafından yoğun bir Ģekilde 

tüketilmektedir. 

2.1.5.3.6. Americano  

 Bu kahve içeceği ikinci dünya savaĢında Ġtalya'ya gelen Amerikalıların 

espressoyu fazla sert ve az buldukları için icat edilmiĢtir. Kabaca bir ölçek 

espressoya sıcak su ekleyerek filtre kahve boyutlarına getirerek hazırlanan 

Americano kahvenin içinde süt değil de suyu tercih eden müĢteriler için 

hazırlanmaktadır (Güral Porselen, 2015). 

2.1.5.3.7. Caffe Mocha  

 Mocca, cappuccino ve sıcak çikolata arasında  kalmıĢ bir karıĢımdır. Mocha' 

nın bir çok çeĢidi bulunmaktadır. Mocha'nın yapımında çikolata Ģurubu, tatlı kakao 

tozu ve kakao kullanılabilmektedir. Bu kahve türü çikolata tozu espresso ile 

karıĢtırıldıktan sonra içeceğe buğulanmıĢ süt ve o köpük eklenerek yapılmaktadır. 

Ayrıca kahvenin yapımında köpük  yerine kremada kullanılabilmektedir. Genellikle 
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kakao tozu ve tarçın ile süslenen Mocha Amerika'da sıcak çikolatanın içine bir shot 

espresso konularak servis edilmektedir (Güral Porselen, 2015). 

2.1.5.4. Kahvenin Türk Kültüründeki Yeri ve Önemi 

 Yüz yıllardır keyif verici bir  içecek olarak tüketilen kahve farklı üretim, 

tüketim ve insan iliĢkilerini barındıran son derece önemli bir tüketim maddesidir 

(Yılmaz, vd., 2016:458). Kahve, yasal olarak ticareti yapılan ürünler arasında 

dünyada petrolden sonra en fazla ihracatı yapılan ikinci üründür. Kahve tüm dünyada 

ki kafein tüketiminin %71'ini içermekte ve bunu alkolsüz içeceklerden olan çay takip 

etmektedir (Küçükkömürler ve Özgen, 2009:1693). Türk kahvesi geleneksel Türk 

mutfağının vazgeçilmezleri arasında yer almaktadır. Türk kahvesinin içimi ve elde  

ediliĢi diğer kahvelerden farklı ve kendine özgüdür. Türk kahvesini diğer 

kahvelerden ayıran diğer bir neden ise kendine has bir  kültürü yansıtmasıdır. Türk 

kültüründe kız isteme merasimlerinde kahve içilmesi veya kahve içildikten sonra 

"kahve falına" bakılması bu kültürün  yansıttığı önemli özellikler  arasında  yer  alır  

(Bulduk ve Süren, 2007:301). 

 Türk kahvesi diğer kahve türlerine göre çok daha zor iĢlenme  ve öğütme  

aĢamasından geçmektedir. Bundan dolayı çok  ince  olması gereken kahvenin, 

oldukça hassas ayarlarla  ve ustalıkla takip edilmesi gerekmektedir. Bu yüzden Tük 

kahvesi özel değirmenlerde öğütülebilmektedir (Milli Eğitim Bakanlığı, 2006:5; 

Özdestan, 2013:1). Türk kahvesini diğer  kahvelerden ayıran  özellikler arasında  

diğer  kahvelerden  farklı bir tada  sahip  olması, piĢirilme yönteminin farklı olması, 

tadı, köpüğü ve ikramıyla kendine  has bir kimliğinin bulunmasından kaynaklanır 

(ġar,  2012:42). 

 Kahve Türk kültüründe o  kadar  yer  edinmiĢtir ki değiĢik alanlarda bu 

içeceğin özel bir yeri bulunmaktadır. Öte yandan kahve Türk kültüründe deyimlere, 

atasözlerine, manilere, Ģiirlere hatta Ģarkılara konu olmuĢlardır (ġar, 2012:42). Buna 

ilaveten kahve evlenmeden önce damadı test için bile baĢrolde yer almıĢtır. Türk 

kültüründe kahve, her Ģey'den önce bir keyiftir, paylaĢılması ve bilinmesi gereken bir 

seremonidir ( Girginol, 2016:xi). 

 Kahve gündelik yaĢamda konukseverliğin göstergesi olmasının yanı sıra 

uzun süreli ve söze dayalı bir aradalığı sağlayan içecekler arasında da baĢı 

çekmektedir. Bu sebeple dost meclislerinin aranılan içeceğidir. Hatta çok bilinen 

ölçülü sözlerimizden biri olan “Gönül ne kahve ister ne kahvehane, gönül 
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muhabbet/bir dost ister kahve bahane” dizeleri Türk kültüründe kahve, dost ve 

muhabbet kavramlarını buluĢturmuĢtur. Kahve, zamanla dost sohbeti ile özdeĢleĢmiĢ 

ve sosyal hayatın bir parçası hâline gelmiĢtir. Bir sohbet esnasında dostlarla karĢılıklı 

ağır yudumlarla kahve içmek her kesimin benimsediği ve sohbete lezzet katan bir 

alıĢkanlıktır (Kartal, 2017:224). Tüm bu gerekçeler düĢünüldüğünde kafe ve pastane 

iĢletmelerini konu alan kahvenin Türk kültürü açısından da önemli olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

2.1.5.5. Türkiye de Kafe ve Pastane Endüstrisinin GeliĢimi 

 Türklerin kahve ile tam olarak ne zaman tanıĢtığı bilinmese de I. Selim 

zamanında Osmanlı Ġmparatorluğu’nun 1519 yılında Mısır’a yapmıĢ olduğu sefer 

sonrasında bu içeceğin Ġstanbul’a getirildiği bilinmektedir. Kahve, ilk olarak 

Osmanlıda saraylarda tatlı ve Ģerbetle birlikte konuklara ikram edilmekteydi (Bulduk 

ve Süren, 2007:304).  

 Günümüz Ģartlarında kafe olarak adlandırılan o dönemde ise kahvehane 

olarak geçen ilk iĢletmeler 1554 yılında, Eminönü Meydanı’ndaki Mısır ÇarĢısı’nın 

yanında Ģimdiki adı Tahmis Sokak olan sokakta açılmıĢtır. Açılan bu ilk kahvehane, 

tanınmıĢ kiĢilerin ve bilginlerin sohbet etme ve buluĢma mekânları olarak hizmet 

vermiĢtir. Zamanla kahvehanelerin çoğalması ile kahvehanelerde sosyal yaĢantı 

baĢlamıĢtır (Aksoy vd., 2014:29). Kafe ve pastane iĢletmelerinin temelini oluĢturan 

kahvehanelerin geçmiĢine bakıldığında ticari güdüler sonucunda ortaya çıktığı 

görülürken, meyhanelerin taklit edilmesi yöntemiyle zamanla toplumsal bir ihtiyacı 

karĢılayan sosyalleĢme alanları olarak faaliyet gösterir hâle gelmiĢlerdir. 

Kahvehaneler Türk toplumunda toplumsal “yerleĢik yaĢam kalıplarını” bozmadan 

toplumda kendine önemli bir yer edinmiĢtir (Aksoy vd., 2014:29). 

 Ġkinci Dünya SavaĢı sonrasında yaĢanan sanayi devrimi, kahvelerin toplu 

olarak kavrulması, çekilmesi ve paketlenmesi iĢlevlerinde tüketicileri değiĢiklik 

yapmaya itmiĢ ve kahvenin öncüsü olarak adlandırılan John Arbuckle’nin1865 

yılında ilk konserve kahveyi üretmesiyle birlikte üreticiler kahvenin korunma 

süresini daha uzun süreye çıkarmayı baĢarmıĢlardır (Egger ve Orr, 2014:12-14). Öte 

yandan 1920’li yıllarda Avrupa ve Amerika’da yaĢayan insanların çoğu kavrulmuĢ 

ve öğütülmüĢ kahveyi tercih etmeye baĢlamasıyla ticari kahve üreticileri az iĢçi ile 

çok fazla olan kahve talebini karĢılayabilmek için teknolojiden faydalanarak daha 

hızlı ve verimli bir Ģekilde kahve üretimine odaklanmıĢlardır. Öte yandan bu süreçte 
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kahvenin tazeliği çok önemli bir unsur değildi. 1930’lu yıllarda Nestle tarafından 

geliĢtirilen hızlı kahvenin popüler hâle gelmesi, kahve ile ilgili nihai lezzet kaybını 

da beraberinde getirmiĢtir (Sinnot, 2011:15-16). 1950’li ve 60’lı yıllarda ise kahve, 

konserve meyve-sebze ve diğer iĢlenmiĢ gıdalar gibi raflardaki yerini almıĢ ve daha 

sonra teknolojinin de geliĢmesiyle kahve çekme makineleri üretilmiĢtir (Sinnot, 

2011:18). 

 Günümüzde ise kahvenin yaygın tüketilen bir içecek olmasının yanında 

Doğu’daki geleneksel kahvehaneler, Batı’da farklı iç mekân özellikleri ve menüler 

ortaya çıkarmıĢ ve bunun sonucunda bu mekânlar,“coffeehouse” ya da “cafe” olarak 

isimlendirilmeye baĢlanmıĢtır. Kahvehanelerin Batı’ya farklı biçimlerde yansıması 

olan kafeler, günümüzde tüm dünyaya yayılmıĢ ve ülkemizde de geleneksel 

kahvehanelerin sayısında ciddi artıĢ görülmüĢtür.Tüm dünyada sayıları artan 

“coffeehouse”lar, Türkiye’de kafe ve pastane iĢletmeleri olarak isimlendirilerek 

faaliyet göstermeye baĢlamıĢtır (DurmuĢ, 2010:42). 

 Türkiye’nin Türk kahvesi dıĢında yer alan diğer kahvelerle buluĢması ise 

1999 yılına rastlamaktadır. Bu yıllarda yabancı yatırımcılar Türkiye’deki iĢ hacmini 

fark etmesiyle Türkiye'de yatırımlara baĢlamıĢtır. Türkiye’de kafe iĢletmeleri 2010 

yılı itibariyle yaklaĢık 20’ye yakın farklı marka ile yıllık %60 büyüyen bir sektör 

hâline gelmiĢtir. Bu alanda 1999 yılında“Gloria Jean's Coffee” adıyla ilk adımı atan 

Ģirket olmuĢ ve ardından uluslararası bir kahve firması olan Sturbucks'ın Ġstanbul’a 

geliĢi ile kahvehane kültürü, yerini yavaĢ yavaĢ kafe kültürüne bırakmaya baĢlamıĢtır 

(Ezen Balcı, 2010:113). Daha sonra yabancı kafe iĢletmelerinin Türkiye’ye geliĢinin 

ardından Türk markaları da ülke pazarında yerini alıp Türkiye’de yeni bir akım olan 

kafe ve pastane iĢletmeleri tüm ülkeye yayılarak yeni markaların ortaya çıkmasını 

sağlamıĢtır. 

2.1.5.6. Kafe ve Pastane ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyeti ve Önemi 

 MüĢteri memnuniyeti, müĢterilerin iĢletmeyi ziyaret ettiği anda bekledikleri 

ürün ve hizmetleri satın almaları sonucunda aldıkları hizmetten beklentilerinin 

karĢılanmasıdır (Pekmezci vd., 2008:3). Pizam ve Ellis (1999) müĢteri memnuniyeti, 

mal veya hizmeti satın alan müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının karĢılanması halinde 

memnun olma ve iyi hissetme gibi psikolojik bir kavram olarak tanımlamıĢlardır.  

 Diğer bir tanıma göre müĢteri memnuniyeti, tüketim süresince mal veya 

hizmet satın alan  kiĢilerin arzu, ihtiyaç ve beklentilerini karĢılama derecesine  bağlı 
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olarak daha sonraki mal veya hizmete talep oluĢturacak Ģekilde etkileme derecesidir 

(Atılgan, 2001:60). 

 MüĢteri memnuniyeti soyut ve anlaĢılması güç bir kavramdır. Bu özelliği 

sebebiyle müĢteri memnuniyetinin tanımı konusunda tam bir fikir birliğinin olmadığı 

görülmektedir. MüĢteri memnuniyeti kiĢilerin hizmet yönelik çözüm arayıĢlarıyla, 

beklentilerinin karĢılanmasıyla ve mal ya da hizmetin satın alınması ile  ilgili bir 

kavram olarak değerlendirilmektedir (Özbek ve Külahlı, 2016:114). 

 MüĢteri memnuniyetinin sağlanması iĢletmeler açısından en önemli konular 

arasında yer almaktadır. 1980'li yıllardan günümüze kadar pazar payında ve 

büyümede en önemli etkenler arasında  yer  alan müĢteri memnuniyeti, temel olarak 

iĢletme sadakatine bağlıdır (Eroğlu, 2005:9). MüĢteri memnuniyeti iĢletmelerin 

müĢterilerin beklentilerini karĢılama ve  müĢteri beklentilerinin üzerinde bir hizmet 

sunmasını ifade eder.MüĢteri memnuniyeti mevcut müĢterilerin elde tutulması ile 

sağlanır. Öte yandan iĢletmeye yeni bir müĢteri kazandırmak eski müĢterileri elde 

tutmaktan daha  maliyetli olduğundan dolayı müĢteri memnuniyeti, iĢletmelerin satıĢ 

ve kârlılığını arttırmada odak noktası haline gelmektedir (Loudon vd., 2004:9).  

 ĠĢletmelerin sürekli ve yüksek bir kâr elde edebilmeleri müĢteri 

memnuniyetinden ve buna bağlı olarak da müĢteri sadakati yoluyla müĢteri kitlesinin 

ihtiyaçlarına cevap vermekten geçmektedir. Genel olarak memnun olan bir müĢteri, 

uzun süre iĢletmeye bağlı, yeni ürünleri satın alan, iĢletme ve ürünleri hakkında 

olumlu konuĢan, rakip markalara daha az önem veren, fiyata daha az duyarlı, ve 

iĢletmeye ürünler hakkında fikirler öneren kiĢilerdir (Öcel, 2009:60).  

 ĠĢletmelerde müĢteri memnuniyetinin sağlanabilmesi için öncelikli olarak 

müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının belirlenmesi, daha sonra ise bu istek ve 

ihtiyaçların karĢılanması için gerekli çalıĢmalar  yapılmalıdır (Varinli vd., 2009: 

160). Ġstek ve ihtiyaçları karĢılanan müĢterilerin müĢteri sadakatini de  beraberinde 

gelmektedir (Özkan, 2010:58). Kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmetin 

kalitesinin yüksek olması, müĢterinin sunulan hizmetlerden tatmin olması ve aynı 

zamanda çevresine iĢletme hakkında olumlu görüĢlerde bulunmasına gibi avantajlar 

sağlayacaktır (Özgür, 2009:63).  

 ĠĢletmeden memnun ayrılan müĢteriler iĢletme ile olan bağlarını 

güçlendirmek isterler. Yiyecek-içecek iĢletmelerinde müĢteri memnuniyeti kiĢiden 

kiĢiye farklılık gösterdiği için müĢteriyi memnun eden ürünleri standardize etme 

imkanı yoktur. Bu sebepten dolayı iĢletmeyi ziyaret eden müĢterilerin tüketim 
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kalıplarına yönelik özellikleri iyice analiz edilerek müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının 

karĢılanması yiyecek-içecek iĢletmeleri açısından son derece önemlidir (Yılmaz, 

2009: 12).  

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetinin sağlanması 

müĢterilerin daha önceden satın almıĢ oldukları hizmetlerden daha kaliteli ürün veya 

hizmetleri satın almasıyla mümkündür. MüĢteri memnuniyeti, müĢterinin daha önce 

satın aldığı hizmetten memnun kalmasıyla doğru orantılıdır (Öztürk ve Seyhan, 

2005:122-123). Kafe ve pastane iĢletmeleri, müĢterilerin beklentileri, algılanan 

iĢletme performansı ve müĢteri memnuniyeti bilgilerine iliĢkin olarak veri kaynaklı 

çalıĢmaktadır. Fakat müĢteri memnuniyetiyle ilgili bilgiler sadece rakiplerin olduğu 

bir ortamda anlam taĢımaktadır. Örneğin, kafe ve pastane iĢletmesi müĢterilerinin %  

iĢletmesi, % 90 müĢteri memnuniyetini yakalamıĢ ve bu memnuniyeti % 100’e 

çıkarmak için çalıĢıyorsa bu iĢletme müĢterilerini rakip iĢletmeye kaptırabilir. Bu 

nedenle kafe ve pastane iĢletmeleri hem kendi müĢterilerini hem de rakip iĢletmelerin 

müĢterilerinin memnuniyet ve performanslarını takip etmelidir (Emir, 2007:80). 

Aynı Ģekilde müĢteriler satın aldıkları her bir hizmetten sonra beklentilerinin 

karĢılanması veya aĢılması durumuna göre çeĢitli düzeylerde memnun veya memnun 

olmama deneyimi edinirler. Kafe ve pastane iĢletmelerinde hatayı düzeltme 

imkânının zor olması nedeniyle hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyeti kavramının 

diğer sektörlere göre daha fazla önem kazandığı söylenebilir. Bu nedenle kafe ve 

pastane iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetinin sağlanmasında müĢterilerin 

gereksinimlerine uygun kalite ve özellikte hizmetlerin üretilmesi gerekmektedir. 

(Bahar ve Kozak, 2005:139). 

 Hizmet iĢletmelerinde olduğu gibi kafe ve pastane iĢletmelerinde müĢteri 

memnuniyetini önemli hale getiren bir takım özellikler bulunmaktadır. Bu özellikleri 

içsel ve dıĢsal açıdan incelemek mümkündür. Kafe ve pastane iĢletmelerinde içsel 

açıdan müĢteri memnuniyetini önemli hale getiren unsurlar iĢletmenin yönetim ve 

iĢgörenlerine bağlı olarak gerçekleĢmektedir. Yani kafe ve pastane iĢletmesinin 

hizmetleri ile müĢterilerinin karĢılaĢma öncesi ve karĢılaĢma anını, hizmet sürecini 

içeren aĢamaları kapsamaktadır. Ġçsel açıdan kafe ve pastane iĢletmelerinde müĢteri 

memnuniyetinin önemini oluĢturan faktörler aĢağıdaki gibidir (Emir, 2007:83; 

Shengelbayeva, 2009:101; Akgül, 2014:45; Bulut, 2011:393):  

 MüĢteriyi tanımak, 

 MüĢteri üzerinde olumlu ilk izlenim bırakmak, 
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 MüĢteri beklentilerini karĢılamak,  

 MüĢterilerin çabalarını azaltmak,  

 MüĢterinin karar vermesini kolaylaĢtırmak,  

 MüĢterilerin algısı üzerinde odaklanmak, 

 MüĢterinin iĢletmeye tekrar gelmesini sağlayacak anılar oluĢturmak,  

 

 Diğer yandan dıĢsal açıdan müĢteri memnuniyetini önemli hale getiren 

kurumsal faktörlerde bulunmaktadır. Bu faktörleri oluĢturan unsurlar ise kafe ve 

pastane iĢletmeleri tarafından sürekli izlenmeli ve yönlendirilmelidir. Öte yandan 

kafe ve pastane iĢletmelerinde dıĢsal faktörlerin baĢarısı içsel faktörlerin baĢarısına 

yüksek oranda bağlıdır (Shengelbayeva, 2009:101; Akgül, 2014:45; Bulut, 

2011:393). 

2.2. HĠZMET KALĠTESĠ VE ÖLÇÜMÜ 

 Kalite ve hizmet kalitesi ile ilgili tanım ve kavramların yer aldığı bu 

bölümde hizmet  kalitesinin hizmet iĢletmeleri ve yiyecek-içecek iĢletmeleri 

açısından önemine değinilerek, hizmet kalitesine etki eden faktörler ve ilgili yazında 

geliĢtirilen hizmet  kalitesi modelleri incelenmiĢtir. Öte yandan söz konusu bölümde 

Hizmet  kalitesinin ölçülmesi üzerine ilgili yazında  yer  alan çalıĢmalar  ve sonuçları 

incelenmiĢtir.  

2.2.1. Kalite Kavramının Tanımı Ve Fonksiyonu 

 Günümüzde büyük ölçüde rekabete dayanan ekonomik sistem içerisinde 

iĢletmeler, mal ve hizmetlerin kalitesini sürekli olarak geliĢtirmek zorundadır. Aynı 

zamanda sorunların ortaya çıkmadan önce çözümlenerek, ürün ve hizmetler kusursuz 

olarak sunulmalıdır (Dereli ve Baykasoğlu, 2003:2). ĠĢletmeler açısından bu amaçlar 

sadece kâr veya pazar payı elde  etmekle kalmayıp, bazen uzun dönemler içerisinde 

varlığını sürdürebilmek Ģeklinde de olabilmektedir. Dolayısıyla kalite bu amaçlara 

ulaĢmada her Ģeyden önce sağlanması gereken bir unsur olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Sarıkaya, 2003:2). 

 Kalite kavramı kullanım amacına göre farklı anlamları ifade  

edebilmektedir. Bunun nedeni kalitenin çok boyutlu bir kavram olmasından 

kaynaklanmaktadır. Bir çok kiĢiye göre kalite; "lüks", "pahalı", "ender bulunan", 

"üstün olan", "benzerlerinden ayrı, olumlu niteliklere sahip olan" kavramları ifade 

edebilmektedir (Yatkın, 2003:1). Daha geniĢ bir perspektifte ise kalite,"örgütlerde 
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iĢlerin nasıl yönetileceğini ve nasıl rekabet edebileceğini tayin eden sürükleyici temel 

bir ilkedir (Ören, 2002:6). Sözlükte geçen tanıma göre kalite, "Bir ürünün bilinen en 

iyi özellikleri bünyesinde taĢıması durumu" olarak açıklanmaktadır 

(http://www.tdk.gov.tr). Türk Standartları Enstitüsü'nde belirtilen tanımda ise; Kalite, 

bir ürün veya hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaçları karĢılama kabiliyetine 

dayanan özelliklerin toplamı Ģeklinde tanımlanmaktadır (Efil, 2006:145). Kalite ile  

ilgili bir çok tanımın yazında yer  almasıyla birlikte bu tanımlardan bazıları aĢağıdaki 

gibi ifade edilebilir (Efil 1998:5; Gomes, 1998:21-28; Dereli ve Baykasoğlu, 2003:3-

4; Kovancı, 2004:3; Acar, 2007:320; Ataberk, 2007:90; Kekeç, 2008:35; Alnıaçık ve 

Özbek, 2009:126; Unur ve Kanca, 2013:6-7). 

 Kalite, bir ürünün gerekliliklere uygunluk derecesidir. 

 Kalite, kullanıma uygunluktur. 

 Kalite, kusur bulundurmamaktır. 

 Kalite, eksiklerden kaçınmaktır. 

 Kalite, bir ürün yada hizmetin değeridir. 

 Kalite, bir ürünün ömrü boyunca müĢterilerinin gereksinim ve beklentilerini 

aĢması. 

 Kalite, arz grubunun ürün veya hizmet olarak çıktılarına yönelik 

müĢterilerin algıladıkları değerlerdir. 

 Kalite, müĢterilerin iĢletmeyi tekrar ziyaret etmeleri fakat ürünün teslim 

edilmemesidir, 

 Kalite, bir malın ya da hizmetin tüketicisinin isteklerine uygunluk 

derecesidir. 

 Kalite, değerlendirme, araĢtırma ve beklentileri tespit ederek müĢterilerin 

istek ve ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik karĢılıklı iliĢki ortaya koyan ve 

sürekli olan bir yaklaĢımdır 

 Kalite, uygun fiyatla ulaĢılabilen mükemmelliğin ve uygun maliyetle elde 

edilen değiĢkenlik kontrolünün derecesidir. 

 Kalite, müĢteri gereksinimlerini ve mantıklı beklentilerini karĢılamaktır. 

 Kalite, bir ürün ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaçları 

karĢılama kabiliyetine dayanan özellikler toplamıdır. 

 Kalite, bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliliği karĢılayabilme 

yetenekleriniortaya koyan özellilerin tümüdür. 
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 Kalite, çalıĢanların etkisinin büyük olduğu ve sağladıkları, müĢterilerin 

belirlediği, değiĢkenlikle ters geliĢen bir uygulamadır.  

Hizmet  iĢletmeleri ve turizm iĢletmelerinde kalite  ile  ilgili yapılan 

çalıĢmalarda kalite genel olarak müĢteri beklentileri ile algılanan hizmet  kalitesi 

arasındaki fark Ģeklinde incelendiği görülmektedir. Örnek çalıĢmalar on yıl öncesine  

kadar, kalite ve parayı birbiriyle doğrudan iliĢkilendirirken genel tüketici algısı fiyatı 

yüksek ürünü kaliteli olarak belirlenmektedir. Günümüzde ise bu anlayıĢ değiĢmiĢtir 

(OkumuĢ ve Asil, 2007:12). Kalite tüketiciler tarafından değerlendirildiği zaman 

müĢterilerin ihtiyaç, istek ve beklentilerinin karĢılanma durumu söz konusu  

olmaktadır. Tüketicilerin isteklerini karĢılayan, onlara hitap eden, çekici gelen ürün 

ve  hizmetler müĢterilerin nezdinde kaliteli olarak değerlendirmektedirler (Çırpın ve 

Kurt, 2016:87). 

 Kalite kavramının algılanma yeri müĢterilerin zihnidir. Dolayısıyla hizmet  

iĢletmeleri müĢterilerin zihninde kuvvetli bir  kalite algısı oluĢtururken, benzer 

hizmetler  sunan rakiplerinden de farklı olduklarını müĢterilerine hissettirmeleri 

gerekmektedir. Rakiplerinden farklı olmanın yanı sıra uzmanlaĢabilen hizmet  

iĢletmelerinin meydana getirdiği markalar müĢteri zihninde daha  kaliteli olarak yer 

edinmektedir (Aygün, 2014:12). Bu durum ise iĢletmelerin önemli düzeyde olumlu 

avantajlar elde  etmesini ve rekabet avantajı sağlamasına  neden olmaktadır. 

2.2.2.Hizmet Kalitesi Kavramının Tanımı 

 Yapılan bir  tanıma göre hizmet kalitesi; müĢterilerin beklentilerini, 

ihtiyaçlarını ve gereksinimlerini karĢılamaktır (Edvardsson, 1998, 144). Ayrıca 

müĢterilerin hizmetten beklentileri ile iĢletmeden aldığı hizmetin gerçek 

performansının müĢteriler tarafından algılanması arasındaki fark olarak 

tanımlanmaktadır (Caldwell, 2002:162). MüĢteri memnuniyeti, iĢletmede sunulan 

ürünün pazarlanması aĢamasında dikkate alınan en temel faktörler arasında yer 

alırken, bu kavram iĢletmeyi ziyaret  eden kiĢilerin tekrardan ziyaret etmesine ve 

marka sadakati oluĢturmasına katkıda bulunmaktadır (Ergin vd., 2011:197).  

MüĢteriler tarafından algılanan hizmet kalitesi, beklenen hizmet  kalitesinden daha 

düĢük olursa iĢletmeyi ziyaret eden kiĢilerin bu iĢletmede verilen hizmete karĢı 

ilgileri kaybolabilir. (Arlı, 2012:20). Bu durum ise iĢletme yöneticilerinin hiçbir 

Ģekilde arzu etmedikleri sonuçlardan birsidir. 
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 Tüm bu gerekçeler hizmet kalitesini çeĢitli Ģekillerde tanımlama 

zorunluluğunu ortaya koyarken hizmet  kalitesi fonksiyonlarını aĢağıdaki gibi 

sıralamak mümkündür. (Robinson, 1999:23; Bery vd., 1994:32; Bağdadıoğlu, 

2009:27, Kılıçhan, 2012:27, OkumuĢ ve Asil, 2007:8; Filiz ve Kolukısaoğlu, 

2013:254). 

 Genel  olarak bir tutum veya yargı  olarak kabul edilmektedir, 

 ġirketlerin fayda maksimizasyonuna yardımcı olurken, müĢteriler için fiyat 

dıĢı yükleri en aza indirgemektir, 

 Ürünün tüketicilerin beklentilerini karĢılayacak Ģekilde üretilmesidir, 

 KiĢi ve makinelerin insan ve araç gayretiyle ortaya çıktığı, müĢterilere 

doğrudan faydası olan, fiziksel varlığı olmayan uğraĢlardır, 

 Tüketicilerin ihtiyaçlarını  karĢılamak için geliĢtirilen ve  değiĢime konu olan 

soyut ve fark edilir faaliyetlerdir, 

 Bir malın satıĢı ile bağlantılı veya tek olarak satıĢa sunulan tatminler ve 

faydalar sağlayan aktivitelerdir, 

 Doğrudan satıĢa sunulan ya da ürünlerin satıĢıyla birlikte sağlanan yararlar ve 

doygunluklar Ģeklinde ifade edilebilir. 

 Yukarıda belirtilen fonksiyonlardan yola çıkarak hizmet kalitesi, kiĢilerin 

her türlü istek ve ihtiyaçlarını sağlayarak onlara fayda sağlayan eylem ve faaliyetler 

bütünüdür. 

 Günümüz rekabet  ortamında satılan ürünlerin teknolojik geliĢmiĢliği ve 

çeĢitliliği karĢısında müĢteriler daha seçici davranmakta ve kolay tatmin 

olmamaktadır. Bundan dolayıdır ki müĢterilerin bugünkü ve gelecekteki ihtiyaçlarını 

bilen, tahmin eden ve bu ihtiyaçları yerine getirmek için ürün geliĢtirme, 

çeĢitlendirme vb. yönetim stratejileri çok hızlı ve herkesten önce uygulamaya koyana 

iĢletmelerin rekabet gücü daima daha yüksek olmaktadır (YeĢilyurt, 2011:47-48). 

Hizmet sektörüne giriĢ-çıkıĢ zorluğunun, ilk yatırım maliyeti çok daha büyük 

olabilen üretim sektörüne göre daha az olması rekabeti arttırıcı bir etkiye sahiptir. 

Rekabet avantajı sağlamada en iyi yol hizmetlerin farklılaĢtırılması yoluyla hizmet 

iĢletmelerinin sundukları hizmetlerde hizmet kalitesi anlayıĢını benimsemektedir 

(Hacıefendioğlu ve Koç, 2009:148). 

 Hizmet iĢletmelerinde kalite; kavranması, uygulanması ve denetimi 

açısından daha belirsiz ve karmaĢık bir alandır. Hizmet kalitesi bir imalat ortamında 
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oluĢturulup, eksiksiz olarak müĢteriye ulaĢtırılamaz. Birçok hizmet, kaliteli bir 

hizmet sunulmasını garantilemek için satıĢtan önce sayılamaz, ölçülemez, 

stoklanamaz, test edilemez ve doğrulanamaz. Daha da ötesi performansı özellikle 

emek yoğunluğu yüksek olan hizmetler iĢgörenlere ve müĢterilere göre ve günden 

güne değiĢiklik gösterebilir. Birçok hizmette kalite, hizmetin ulaĢtırılması esnasında , 

genellikle de müĢteri ve hizmet personelinin etkileĢimi esnasında oluĢur. Bu nedenle 

hizmet kalitesi, büyük oranda personelin performansına bağlıdır ki personel de bir 

fiziksel malın girdileri kadar kontrol edilemeyecek bir örgütsel kaynaktır (Ataberk, 

2007:95). 

 ġekil 3'ten  yola  çıkarak kafe  ve pastane Ģletmelerinde sunulan hizmetlerin 

baĢarılı  olabilmesi için iĢletmeyi ziyaret  eden kiĢilerin istek ve ihtiyaçlarının 

karĢılanması, sunulan hizmetin hizmeti alan kiĢilerin beklentileri ile eĢdeğer veya 

beklenenden daha fazla  olması için hizmet iĢletmelerinde sunulan hizmetlerde 

öncelik güvenirlik, yetenek, nezaket, iletiĢim, inanırlılık ve ulaĢılabilirlik gibi hizmet 

boyutlarının sağlanması gerekmektedir (N. Aydın, 2013:44). 

ġekil 3: Hizmet Kalitesi ġeması(Altan ve Atan, 2004:20; Altan ve Ediz, 2016:701) 
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2.2.2.1. Hizmet Kalitesinin Hizmet ĠĢletmeleri Açısından Önemi 

 Hizmet sektörü her geçen gün büyüyerek ülke  ekonomileri içindeki payını 

arttırmaktadır (Tanrıverdi ve Erdem, 2010:73). Hizmetler sektöründeki bu artıĢ 

sektörde yer alan iĢletmeleri yoğun bir rekabet içerisinde yer almak zorunda  

bırakmıĢtır (Arısan, ve Devebakan, 2016:517; Giritlioğlu, 2012:87). Sektörde 

faaliyet gösteren iĢletmelerin birbirleri ile rekabet edebilmeleri için öncelikli olarak 

göz önünde  bulundurmaları gereken unsurların baĢında ise hizmet kalitesi yer 

almaktadır (Bruhn ve Dominik, 2000:105).  

 Hizmetler  alıcı  ile satıcının bir arada yer  aldığı ve karĢılıklı etkileĢim içinde 

bulunduğu ortamlarda sunulmaktadır. EtkileĢim içerisinde  bulunulan ortamda 

yaĢananlar algılanan  kaliteyi etkilemektedir (Grönross, 1984:38). Hizmet kalitesinin 

anlaĢılabilmesi için hizmetin özelliklerinin iyi bir Ģekilde anlaĢılması gerekmektedir. 

Hizmetlerin kendine has özelliklerinden dolayı sayılamazlar, ölçülemezler, 

stoklanamazlar ve eĢ zamanlı üretilip tüketilirler. Tüm bu özelliklerinden dolayı 

iĢletmeler müĢterilerine sunmuĢ oldukları hizmetleri algılamaları ve kalitelerinin 

nasıl değerlendirildiğinin anlaĢılması oldukça zor olabilmektedir (Parasuraman vd., 

1985:42). Hizmet kalitesinin özelliklerinden kaynaklı ölçümünün yetersiz olması 

nedeniyle hizmet  kalitesini değerlendirebilmek için müĢterilerin algıladıkları hizmet 

kalitesi ölçülmeye çalıĢılmaktır (Bamert ve Wehrli, 2005:135). 

 Hizmetler  sektörünün ülke  ekonomileri açısından önemi her geçen gün 

artarken sektörde verimlilik, karlılık, etkinlik ve maliyetlerin azaltılması gibi konular 

önem kazanan kavramlar olmuĢtur. Bilgi çağının gereği olarak bilginin ekonomik 

değerlerler  oluĢturması hizmetler  sektöründe önemli bir rol oynamasını sağlamıĢtır. 

GeçmiĢten günümüze bakıldığı zaman kademeli olarak iĢ gücünün tarımdan üretime, 

üretimden ise hizmetler sektörüne doğru kaydığı görülmektedir. Özellikle  son 20 yıl 

içerisinde hizmetler sektöründe ekonomik yapının en hareketli faaliyetlerinden 

birisini oluĢturmaktadır (Yüksel, 2003: 14; Arısan ve Devebakan, 2016:509). 

 Hizmet  kalitesi ile oluĢan müĢteri memnuniyeti müĢterilerin iĢletmeyi tekrar 

ziyaret etmesini  ve iĢletmeyi baĢkalarına tavsiye etme  isteklerini arttırmaktadır 

(Barringer, 2008:2).  Yüksek hizmet  kalitesinin diğer  bir  önemi de hizmeti sunan 

iĢletmelerde sunum esnasında ortaya çıkacak olan müĢteri Ģikayetlerinin azalmasına  

yol açmasıdır. ġekil 4'te Amerikan müĢteri memnuniyeti indeksi modeli yer 

almaktadır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi ve müĢteri memnuniyeti ölçüm sistemlerinin 

asıl amacı müĢteri sadakatini belirleyerek, iĢletmeye sadık müĢteri sayısını ve mevcut 
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durumda bulunan müĢteri sadakatini arttırmaktır. Modelde  yer alan müĢteri 

sadakatine etki eden faktörler zinciri de objektifliğini ve güvenirliliğini sağlamaktır. 

Genel müĢteri memnuniyetine etki eden unsurlar; müĢteri beklentileri, algılanan 

kalite ve algılanan değerdir. Bunun etkileri de müĢteri Ģikayetleri ve müĢteri 

sadakatinin ölçümüyle değerlendirilmektedir. Algılanan kalite ve değerin modelin 

içerisinde  yer  alması iĢletmelere farklı avantajlar sağlamaktadır. Kalite ve değer 

ayrı ayrı değerlendirildiği zaman kalite-fiyat  karĢılaĢtırması yapılabilmektedir. Öte 

yandan kalite yapısı ayrıca modele, güvenirlilik ve uygunluğu ölçme imkanı da 

sunmaktadır (Türkyılmaz ve Özkan, 2005:74). Buna ilaveten hizmet iĢletmelerinin 

sunum esnasında hizmet  kalitesinin iyi olması, müĢteri Ģikayetlerinin azalmasını ve 

memnuniyetlerinin artmasını sağlayacaktır (OkumuĢ ve YaĢin, 2007:87). 

 

ġekil 4: Amerika MüĢteri Memnuniyeti Endeksi Unsurları (Serçek ve Serçek, 

2016:143). 
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ihtiyaçlarını gidererek, müĢterilerin almıĢ oldukları hizmetlerden memnun olarak 

ayrılmasını sağlamaktır (OkumuĢ ve Asil, 2007:10). 

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinin en önemli özellikleri hizmet üretmeleridir. 

Yiyecek-içecek iĢletmeleri bu yönüyle sanayi iĢletmelerinden ayrılmaktadır. Bu 

nedenle bu iĢletmeler sanayi iĢletmelerinin ürettiği somut ürünlerin kalitesi yerine, 

kendine has özellikleri ve o anlık sunulan hizmetin kalitesi kavramına 

odaklanmaktadır (Lee, vd., 2003:423; Erdem, 2010:166). Hizmet kalitesi yiyecek-

içecek iĢletmelerinin faaliyetlerini sürdürebilmeleri ve rakipleri ile rekabet 

edebilmeleri açısından önemli bir faktör olarak görülmektedir. Yiyecek-içecek 

iĢletmelerinde sunulan hizmetin  kalitesi, iĢletmenin rakiplerinden farklılaĢmasını 

sağlayarak rekabet üstünlüğü elde etmesine yardımcı olmaktadır (Erdem, 2010:166). 

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet, sunulan yiyecekler ve içecekler ile bu 

ürünlerin servis sürecidir. Yiyecek-içecek iĢletmelerinde sunulan ürünlerin duyuları 

uyarmasının yanında, sunulan ürünlerin lezzeti, kokusu, ürünün sunulduğu ortam, 

personelin görünümü ve davranıĢları gibi etkenler iĢletmelerin hizmet kalitesini 

belirleyen önemli unsurlardır (Donkoh vd., 2012:218-219; Ryu ve Han, 2009:312; 

Andaleeb ve Conway, 2006:5-7). 

 Hizmet kalitesi, yiyecek-içecek iĢletmelerini ziyaret eden kiĢilerin sunulan 

hizmetten tatmin olup olmaması veya beklentilerinin karĢılanıp karĢılanmaması 

durumunu ifade eder.  ĠĢletmeyi ziyaret eden müĢterilerin beklentilerinin 

karĢılanması iĢletmenin sunduğu hizmetin kalitesinin yüksek düzeyde algılandığı 

sonucuna varılırken, beklentilerin karĢılanmaması durumunda ise hizmet kalitesi 

düĢük olarak değerlendirilmektedir (Oral ve Yüksek, 2006:23). Yiyecek-içecek 

iĢletmelerinde hizmet kalitesinin arttırılabilmesi için iĢletmeyi ziyaret eden kiĢilerin 

istek, ihtiyaç ve beklentilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu sebepten dolayı 

iĢletmelerin hizmet kalitelerinin arttırılabilmesi için müĢterilerinin isteklerini 

belirlemesi gerekir (Bucak ve Turan, 2016:289). Yiyecek-içecek iĢletmelerinde 

değiĢen müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılayarak müĢterilerin beklentilerinden 

yüksek düzeyde hizmet  sunması ve  bu hizmetleri sürekli bir hale gelmesi yiyecek-

içecek iĢletmeleri önemli avantajlar sağlamaktadır (Erdem, 2010:166). 

2.2.2.3. Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktörler 

 Hizmet iĢletmelerinde sunulan hizmetlerin kalitelerinin  belirlenmesi, 

hizmetlerin soyut ve heterojen olması, üretim ile tüketimin eĢ zamanda  
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gerçekleĢmesi gibi sebeplerden dolayı oldukça güçtür (Zerenler ve Öğüt, 2010:502-

503; Yılmaz vd. 2007:235; Karadeniz ve Gözüyukarı, 2015:243; Karadeniz ve 

Demirkan, 2015:247; Gürbüz ve Ergülen, 2006:174). Belirtilen etkenlerden dolayı 

hizmet kalitesini etkileyen faktörleri hizmeti alan müĢterileri etkileyen faktörler, 

hizmeti sunan iĢgörenleri etkileyen faktörler  ve hizmeti alan ve sunanları etkileyen 

faktörler olmak üzere 3 ana baĢlık altında incelemek mümkündür. 
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ġekil 5: Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktörler (Sav, 2008:44). 
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2.2.2.3.1. Hizmeti Alan MüĢterileri Etkileyen Faktörler 

 Hizmetler sektöründe hizmetin üretim ve tüketimi eĢ zamanlı olarak 

gerçekleĢmesi hizmet  alan müĢterilerin sunulan hizmetin kalitesinin nasıl olduğu 

hakkındaki algı ve görüĢlerini önemli düzeyde etkilemektedir (YeĢilyurt, 2011:24). 

Bu algı ve görüĢler göz önüne alındığında hizmeti alan müĢterileri etkileyen 

faktörleri aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Giritlioğlu, 2012:97) 

 MüĢterinin kiĢilik özellikleri 

 MüĢterinin beklentileri 

 Hizmetin algılanan karakteri 

2.2.2.3.1.1. MüĢterinin KiĢilik Özellikleri 

 Koç (2008)'a göre kiĢilik; bireyleri birbirinden farklı kılan özelliklerin 

tamamı  olarak tanımlamaktadır. KiĢisel özellikler bireyleri birbirinden ayıran 

davranıĢlardan oluĢmaktadır. KiĢilerin devamlı  gösterdikleri davranıĢlar bireyleri 

birbirinden ayırmakta ve  farklı  kılmaktadır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2010:174). 

Doğal  olarak kiĢilik özellikleri birbirinden farklı  olan bireylerin memnuniyet 

düzeyleri ve hayata yönelik beklentileri de farklılık göstermektedir (Uyar, 2013:30).  

 Hizmet iĢletmelerinde  üretim  ve tüketimin eĢ zamanlı  bir Ģekilde 

gerçekleĢmesi ve bu sürecin müĢterilerin katılımı olmadan gerçeklemesinin mümkün 

olmaması hizmet  kalitesinin iĢletmeler  açısından vazgeçilmez bir unsurunu 

oluĢturur. MüĢteriler, hizmetin üretilmesi ve  tüketilmesi aĢamasında  önemli rol 

oynayan bireylerdir (Sav, 2009:49).  Öte  yandan müĢterilerin yetiĢmiĢ oldukları 

çevre, toplum, eğitim durumu, cinsiyet vb. gibi demografik özellikler memnuniyet 

düzeylerini etkilemekte ve hizmet kalitesi algılamalarına önemli düzeyde bir katkı 

sunmaktadır. Tüm bu nedenlerden dolayı müĢterilerin sahip olduğu kiĢilik özellikleri 

ve yapılar onların hizmet kalitesi algılamasında önemli düzeyde etki etmektedir 

(Giritlioğlu, 2012:98). 

2.2.2.3.1.2. MüĢterinin Beklentileri 

 Beklentiler, iĢletmeyi ziyaret eden kiĢilerin sunulan hizmete yönelik istek ve 

arzularını ifade etmektedir. Diğer bir deyiĢle, müĢterilerin almıĢ oldukları hizmetten 

faydalanması ve beklediği faydayı alması iĢletme ile uzun dönemli bir iliĢki 

içerisinde olmasının asıl nedenlerinden birisidir (Ataberk, 2007:113-114). Hizmet 

iĢletmelerinde  sunulan ürün ve hizmetlerin farklı kiĢiler tarafından değerlendirilmesi 

ve bu kiĢilerin beklentilerinin farklı olması  iĢletmelerin sunmuĢ oldukları hizmet  
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kalitesini doğrudan etkilemektedir (ġensöz, 2010:42). Bu kapsamda müĢterilerin 

beklentilerinin hizmet iĢletmeleri açısından sınıflandırılması önem arz eder. Hizmet 

iĢletmeleri açısından müĢterilerin isteklerini ve beklentilerini Ģu Ģekilde sıralamak 

mümkündür (Çatı, vd., 2010:431); 

 Hizmet  iĢletmelerini ziyaret eden bireylerin bilinçlenmesi ve seçici  hale 

gelmelerinden dolayı iĢletmelerde kendini özel hissetme ihtiyacı 

duymaktadır. 

 MüĢterilerin satın almıĢ  oldukları hizmetlerin düĢük  fiyatlı ve kaliteli 

olmasını istemektedir. 

 MüĢterilerin satın alacakları hizmetlerin istek ve ihtiyaçlarına cevap verecek  

Ģekilde olmasını istemektedir. 

 MüĢteriler hizmeti  satın alırken hizmeti satın almıĢ  oldukları iĢletme  ile  

yakın bir iliĢki  içerisine  girmek istemektedir.   

  MüĢteri memnuniyetinin sağlanması  iĢletmeler  açısından oldukça 

önemlidir. Çünkü müĢteri memnuniyetinin sağlanması iĢletmenin faaliyetlerine 

devam edebilmesi ve daha yüksek gelir elde etmesi açısından oldukça hayatidir. Öte 

yandan iĢletmeden memnun ayrılan müĢteri; eĢ, dost ve  akrabalarına tavsiyede 

bulunarak iĢletmeler için en iyi tanıtımı yapmaktadır (Çatı ve Koçoğlu, 2008:173). 

Tüm bu nedenlerden dolayı müĢteri beklentilerinin tespit edilerek o beklentiler 

doğrultusunda hizmetlerin sunulması hizmet  kalitesini önemli düzeyde arttıracaktır. 

2.2.2.3.1.3. Hizmetin Algılanan Karakteri 

 Hizmet üreten iĢletmeler  birbirinden  farklı ürün ve hizmetleri bireylerin 

beğenisine  sunmaktadır. Üretilen hizmetlerin sunumları her birey tarafından farklı  

olarak algılanmakta ve bu algılanmalar ise iĢletmelerin hizmet kalitelerinin 

değerlendirilmelerinde etkin bir rol oynamaktadır. ĠĢletmelerin sunmuĢ oldukları 

hizmetler müĢteriler tarafından olumlu  yada  olumsuz olarak değerlendirilmektedir. 

Öte yandan bazı kiĢiler hizmet  aldıkları iĢletme  ile  farklı  bağlar kurarken bazıları 

için o iĢletme  hiçbir anlam ifade etmemektedir (Ataberk, 2007:115).  Tüm bu 

nedenler ise hizmetin hedef kitle tarafından algılanan karakterinden ortaya 

çıkmaktadır. 
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2.2.2.3.2. Hizmeti Sunan ĠĢgörenleri Etkileyen Faktörler 

 Hizmeti sunan iĢgörenleri etkileyen faktörler iĢgörenlerin kiĢilik özellikleri, 

iĢgören beklentileri; örgüsel ve yönetsel faktörler  olmak üzere üç baĢlık altında 

incelemek mümkündür (Sarı, 2011:53-54). 

2.2.2.3.2.1. ĠĢgörenlerin KiĢilik Özellikleri 

 Hizmet iĢletmelerinde müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının giderilmesi 

esnasında hizmeti veren personelin tutum ve davranıĢları önemli rol oynamaktadır. 

Bir çok sektörde olduğu gibi hizmet sektöründe de iĢgörenler önemli üretim unsurları 

arasında  yerini alırken emek-yoğun iĢletmeler için iĢgörenler en önemli yapı 

taĢlarından birisini oluĢturmaktadır (Özer ve Bakır, 2003:118). 

 Hizmet iĢletmelerinden  memnun ayrılan müĢterilerin olabilmesi ancak  istek 

ve ihtiyaçları  karĢılanan iĢgörenler sayesinde mümkündür (Kim ve Cha, 2002:336). 

ĠĢletmeler iĢgörenlerin  memnuniyetlerini sağladıkları taktirde müĢterilere sunmuĢ 

oldukları mal ve hizmetlerin kalitesinin artmasına, müĢterilerin iĢletmelerden 

memnun ayrılmasına ve kaliteli hizmetin sunulmasına yadsınamayacak derecede etki 

ederler (Doğan ve Kılıç, 2008:63). Hizmet  iĢletmeleri için en önemli unsurlar  

arasında  yer  alan iĢgörenlerin kiĢisel özellikleri, dikkate alınarak hizmet kalitesinin 

artması sağlanabilir. ĠĢgörenlerin kiĢilik özellikleri ise onların cinsiyet, yaĢ, davranıĢ 

kalıpları ve eğitim düzeyleri gibi unsurlardan önemli düzeyde  etkilenir. ĠĢgörenlerin 

kiĢilik özelliklerinin anlaĢılması ve istihdam aĢamasında dikkate alınması ise 

müĢterilerin iĢletmeden memnun ayrılmasına neden olacak bir unsurdur (Uyar, 

2013:24). 

2.2.2.3.2.2. ĠĢgörenin Beklentileri 

 Hizmet iĢletmelerinde  hizmeti sunan iĢgörenlerin hizmeti sunuĢ biçimi 

iĢletmeyi ziyaret eden kiĢilerin hizmeti satın almasında en önemli etkenler arasında  

yer almaktadır (Giritlioğlu, 2012:103) . Gülmez (2005) tarafından yapılan çalıĢmada,  

hizmet  kalitesinin oluĢmasında  müĢteriler  kadar hizmeti üreten kiĢiler de etkin bir 

rol oynamaktadır. Hizmeti sunan kiĢilerin hizmeti tekrar sunmaları esnasında 

farklılıklar görülebilmekte ve bu da sunulan hizmetlerin standartlaĢmasını 

önlemektedir. ĠĢgörenlerin tutum ve davranıĢları iĢletmeyi ziyaret eden kiĢilerin 

hizmet kalitesi algılamalarını olumlu veya olumsuz yönde  etkilemektedir (Erdem, 

2010:170). Hizmeti  sunan iĢgörenler, iĢletmenin hizmet  kalitesini arttırmada  ve 
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istenilen kalite düzeyine ulaĢmasında büyük etkiye sahiptirler (Avcı ve Sayılır, 

2006:123).  

 ĠĢgören beklentileri kiĢiden kiĢiye farklılık göstermekle birlikte iĢgörenler 

yapmıĢ oldukları iĢler  karĢılığında bir beklenti içerisine  girmektedir. ĠĢgörenler 

açısından bu beklentiler maddi veya manevi olabilmektedir. ĠĢgörenlerin beklentileri 

karĢılandığı zaman yapmıĢ oldukları iĢten zevk almakta ve iĢletme için özverili bir 

Ģekilde çalıĢmaktadırlar (Ataberk, 2007:110).  Tatmin edilen iĢgörenler müĢteriye 

sunulan hizmet kalitesini, müĢteri memnuniyetini ve sadakatini, rekabet üstünlüğünü 

ve iĢletme  baĢarısını doğrudan etkilemektedir (KuĢluvan ve KuĢluvan, 2005:183). 

Bu kapsamda hizmet  kalitesinin arttırılabilmesi için iĢgören beklentilerinin iyi analiz 

edilip bu beklentilerin karĢılanması için çeĢitli giriĢim ve uygulamalarda bulunulmak 

gerekmektedir.  

2.2.2.3.2.3. Örgütsel ve Yönetsel Faktörler 

 Hizmetin kendine  özgü özelliklerinden dolayı müĢterilere kaliteli, hizmet 

sunmak oldukça zordur. Hizmet  kalitesini sağlamanın  ne  için zor olduğunu ve nasıl 

sağlanacağı  konusunda  yapılan çalıĢmalar hizmet  kalitesini etkileyen faktörler 

arasında örgütsel ve yönetsel değiĢkenlerin daha  kolay anlaĢılmasına  yardımcı 

olmaktadır (Sav, 2009:48).  

 Hizmet, insanların birbirleri ile  etkileĢim içerisinde oldukları bir süreçtir ve 

hizmet  iĢletmelerinde yönetim bu süreçleri yönetebilme yeteneğidir. Bundan dolayı, 

hizmet sektöründe  yer alan iĢletmelerde  yönetimin etkinliğine duyarlı olarak 

iĢletmelerde örgüt değerinin, kültürünün ve özelliklerinin örgüt içerisinde  yer alan 

kiĢilere anımsatılmasında önemli rol oynamaktadır. BaĢarılı olan hizmet iĢletmeleri 

belirtilen niteliklerin personel üzerine  yansıması ile müĢteriler üzerindeki etkisini 

görmek mümkün olmaktadır (Ataberk, 2007:111). 

 Sonuç olarak, iĢletme yönetiminin  personelin iĢ motivasyonunu arttırarak 

yapmıĢ oldukları iĢe karĢı sempati duymalarını sağlayacak stratejiler geliĢtirerek 

uygulamaya  koymaları gerekmektedir. Dahası iĢini  motive olarak ve severek yapan 

iĢgörenler iĢletmeye olumlu yönde  katkı sağlayarak iĢletmenin daha fazla 

geliĢmesine öncülük edeceklerdir. (Selen, 2009:10).  
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2.2.2.3.3. Hizmeti Alan ve Sunanları Etkileyen Faktörler  

 Hizmeti alan  ve sunanları etkileyen faktörleri, hizmet üretimi ile  ilgili 

özellikler ve durumsal etkenler olmak üzere iki baĢlık altında incelemek mümkündür 

(Çınar, 2007:13).  

2.2.2.3.3.1. Hizmet Üretimi Ġle Ġlgili Özellikler 

 Hizmet üreten iĢletmelerin genel amacı müĢteri memnuniyetini sağlayarak 

iĢletmenin elde etmiĢ olduğu kâr miktarını arttırmaktır. ĠĢletmeler zaman içerisinde 

kârlılığın arttırılması için  hizmet  üretiminde maliyetleri düĢürebilmek amacıyla 

iĢgören sayısının azaltılması veya daha önceden  müĢterilerine sunulan hizmetlerin 

kaldırılması gibi uygulamalar yapmaktadırlar.Yapılan bu uygulamalar ise hem 

iĢgörenlerin iĢlerinden tatmin olmamasına  hem de müĢterilerin sunulan hizmetten 

memnun kalmamasına yol açmaktadır (Çakıcı, 1998:11).  Bu durum ise iĢgören 

tutumsuzluğunu sağlamaktadır. Diğer yandan tatmin edilmeyen her iĢgören tatmin 

edilmeyen müĢteriler anlamına gelmektedir. Yapılan bir araĢtırmaya göre hizmet 

üretimi esnasında  tatmin edilmeyen her 100 müĢteriden 91'i iĢletmeyi tekrardan 

ziyaret etmediği sonucu tespit edilmiĢtir (Tayfun ve Kara, 2007:273). Bu durum göz 

önüne alındığında, iĢletmelerin asıl görevleri iĢgörenlerin tatmini sağlayarak 

müĢterilerin iĢletmeden memnun olarak ayrılmalarını hedeflemektir (Hançer, 

2003:43). 

 Hizmet üretimi esnasında ürünlerin kaliteli üretilmesi müĢterilerin iĢletmeyi 

tekrar ziyaret etmelerinde önemli rol oynamaktadır. Hizmet üreten iĢletmeler mevcut 

müĢteri potansiyeline yenilerini eklemek için müĢterilerine  kaliteli ve tatmin edici 

hizmetler  sunmalıdır (Kılıç, Pelit, 2004:116). Hizmet iĢletmeleri sunulan hizmetlerin 

soyut olmasından dolayı iĢgören ve müĢterilerin etkileĢimi önemlidir. Bu sebeple, 

hizmetin sunumu esnasında meydana gelen bir sorun yöneticilere nazaran iĢgören ve 

müĢteriler tarafından daha kolay anlaĢılıp tespit edilebilmektedir (Gowan, 2001:277). 

Bu süreçte iĢletmeden kaynaklanan sorunların tespiti ve geri bildirimi için iĢgörenler 

önemli bir rol oynamaktadır. Hizmet üretimi esnasında iĢgören ve müĢterilerin 

etkileĢim içerisinde olmaları sonucunda hizmet kalitesi üzerine farklı 

değerlendirmeler yapılabilir. Tüm bu durumlar hizmet  üretimi esnasında geliĢen 

durumların hizmet kalitesine olan etkisini göstermektedir (Giritlioğlu, 2012: 108). 
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2.2.2.3.3.2. Durumsal Etkenler 

 Hizmet sunumu esnasında durumsal etkenler göz ardı edilemeyecek seviyede 

öneme sahiptir. Sunum esnasında hem iĢgörenlerin hem de müĢterilerin durumsal 

etkenleri hizmeti değerlendirmede önemli bir rol oynamaktadır. Bu etkenler hem 

müĢterilerin hem de iĢgörenlerin tutum ve algılamalarını etkileyebilmektedir. Hizmet 

sunumu esnasında müĢterilere etki eden faktörleri aĢağıdaki gibi sıralamak 

mümkündür (Sav, 2009:54; Ataberk, 2007:112).; 

 Hizmet alan kiĢinin hizmetin sunumu esnasındaki ruh hali 

 Aynı hizmeti veren birden fazla kiĢi ve kurumun olması, 

 Hizmetin sunulması sırasında hizmet alan kiĢilerin sayısı. 

  Yukarıda belirtilen etkenler dıĢında durumsal etkenlerde etkili olan diğer 

faktörler ise ürünlerin fiyatı, iĢletmenin atmosferi, personelin tutum ve 

davranıĢları,müĢteri unsuru ve temizlik-hijyen gibi unsurlardır (Sav, 2009:55-56). Bu 

unsurlarda durumsal faktörler kapsamında değerlendirilebilecek değiĢkenlerdir. 

Sonuç olarak iĢletmeler için önem arz eden bu etkenler iĢletmenin sürekliliğini 

sağlamasında olumlu ya da olumsuz yönde etkili olurken, müĢterilerinde 

iĢletmelerden hizmet satın almalarına devam etmelerine  ya da iĢletmeye yönelik 

bağlılıklarını bitirmelerine neden olmaktadır (Özer ve Günaydın, 2010:135). 

2.2.4. Hizmet Kalitesinin Ölçülmesi Üzerine GeliĢtirilen Modeller 

 ĠĢletmelerin sunmuĢ oldukları hizmetlerin ölçülmesi soyut bir iĢlemdir ve 

müĢteriler almıĢ oldukları hizmetleri değerlendirirken somut bir ürün hakkındaki 

görüĢlerini belirttiği gibi hizmetleri rahat bir Ģekilde belirtemez (Zerenler ve Öğüt, 

2007:502). MüĢterilerin almıĢ oldukları hizmetin kalitesini rahat bir Ģekilde 

belirtemediklerinden dolayı 1980'li yılların baĢlarından beri iĢletmecilik 

araĢtırmalarında ve uygulamalarında algılanan hizmet kalitesinin ölçümüne yönelik 

çeĢitli çalıĢmaların yapıldığı görülmektedir (Alnıaçık ve Özbek, 2009;128). Bu 

kapsamda hizmetler sektöründe ve turizm iĢletmeciliği alanında birçok hizmet 

kalitesi modeli geliĢtirilmiĢ ve geliĢtirilen bazı modeller tablo 2'de verilmiĢtir. Söz 

konusu tabloya göre çok sayıda araĢtırmacı farklı sektör ve bölgelere yönelik çeĢitli 

hizmet kalitesi modelleri geliĢtirmiĢ ve bu modellerden hizmet kalitesinin farklı 

boyutlardan oluĢtuğunu ortaya koymuĢtur. 
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Tablo 2: Hizmet Sektöründe Kalite Ölçüm Modelleri (Kılıç ve Eleren, 2009:94-95) 

Sıra no Model AraĢtırmacı 

1 
Teknik ve Fonsiyonel Kalite 

Modeli 
Grönross, 1984 

2 Fark Modeli SERVQUAL 
Parasuraman, Zeithaml ve Bery 

1985  

3 
Boyut/Özellik Hizmet Kalitesi 

Modeli 
Haywood ve Farmer, 1988 

4 Hizmet Kalitesi Sentez Modeli Broqowicz, Delene ve Lyth, 1990 

5 
SERVPERF-Performansa Dayalı 

Model 
Cronin ve Taylor, 1992 

6 Hizmet Kalitesi Ġdeal Değer Modeli Matrsson, 1992 

7 
Performans Değerlendirme ve 

Standart Kalite Modeli 
Teas, 1993 

8 Bilgi Teknolojisi UyuĢum Modeli Berkley ve Gupra, 1994 

9 Özellik ve Genel Etki Modeli Dobholkar, 1996 

10 
Algılanan Hizmet Kalitesi ve 

Memnuniyet Modeli 
Spreng ve Mackoy, 1996 

11 
EÖÇ-Ekseni Öz ve Çevre 

Özellikleri Modeli 
Philip ve Hazlet, 1997 

12 
Perakende Hizmet Kalitesi ve 

Algılanan Değer Modeli 
Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997 

13 
Hizmet Kalitesi, Tüketici Değeri ve 

Tüketici Memnuniyeti Modeli 
Oh, 1999 

14 
Önceki Etkiler ve Aracı Faktörler 

Modeli 
Dabholkar, 2000 

15 Ġç Hizmet Kalitesi Modeli Frost ve Kumar, 2000 

16 
Ġç Hizmet Kalitesi Veri Zarflama 

Analizi Modeli 
Soteriou ve Stavrinides, 2000 

17 Ġnternet Bankacılığı Modeli 
Broderick ve Vachirapornpuk, 

2002 

18 Bilgi Teknolojileri Temelli Model Zhu, Wymer ve Chen, 2002 

19 e-Hizmet Kalitesi Modeli Santos, 2003 

20 E-S-QUAL 
Parasuraman, Zeithaml ve 

Malhotra, 2005 

 

 Öte yandan turizm literatürü incelendiğinde hizmet kalitesi kavramının 

oldukça dikkat çeken kavram olduğu ve bu kavramın ölçülmesine yönelik çeĢitli 

model ve tekniklerin geliĢtirildiği görülmektedir (Tablo 3). 

Tablo 3: Turizm ĠĢletmeciliği Alanında Kullanılan Ölçüm Modelleri (Kılıçhan, 

2012:37)  

Sıra No  Model AraĢtırmacı 

1 

Yapısal EĢitlik Modeli ile Hizmet 

Kalitesine Yönelik Yeni Modelin 

GeliĢtirilmesi 

Wright, 1921; Pearl, 2000  
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Tablo 3. Devamı 

2 Holserv  Mei, Dean ve White, 1999  

3 Recqual  Mackay ve Crampton, 1988, 1990  

4 Hotelzot  Nadiri ve Hussain, 2005  

5 TourServQual  Eraqi, 2006  

6 Lodgserv  

Knutson, Stevens, Wullaert, Patton 

ve Yokoyama, 1990; Patton, 

Stevens ve Knutson, 1994  

7 Lodqual  Getty ve Thompson, 1994  

8 Hotelqual  
Falces, Sierra Diez, Becerra Garnde 

ve Brinol Turnes, 1999  

9 Ecoserv  Khan, 2003  

10 Holsat  Tribe ve Snaith, 1998  

11 Histoqual  Frochot ve Hughes, 2000  

12 

Konaklama ĠĢletmeciliği Kalite 

Endeksi, The Lodging Quality 

Index (LQI),  

Getty ve Getty, 2003  

 

2.2.4.1. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Ölçüm Modeli 

 Servqual hizmet kalitesi ölçeği, Parasuraman, Zeithaml, ve Berry 

(1985;1988;1991;1994) tarafından hizmet kalitesinin tanımlanması ve boyutlarının 

tespit edilmesi için geliĢtirilen bir hizmet kalitesi ölçüm modelidir. Bu modele göre 

müĢteriler, hizmeti satın almadan önceki beklentilerini ve deneyim sonrası 

algılamalarını karĢılaĢtıran bir boĢluk modeli (SERVQUAL) kullanılmaktadır 

(Briggs, vd., 2006:1008). Kalite ile ilgili problemlerin "tüketicilerin hizmetten 

beklentileri ve satın aldığı hizmet algılaması arasındaki fark" olarak tanımladıkları  

SERVQUAL ölçeği beĢ boyuttan oluĢmaktadır. Bunlar aĢağıdaki Ģekilde detaylı 

olarak açıklanmaktadır (Parasuraman vd., 1988:45; Dörtyol, 2012:123; Seidman, 

2000:13, Yılmaz vd., 2007:301; Karadeniz ve Demirkan, 2015:248; Stefano vd., 

2015:433; Mohammad ve Alhamadani, 2011:62); 

1. Fiziksel özellikler: Hizmet sunulan yapıya ait iç ve dıĢ görünüm ve hizmet sunumu 

esnasında kullanılan araç gereçler ile çalıĢanların dıĢ görünüĢlerini kapsamaktadır. 

2.Güvenirlik: ĠĢletmelerin sunmuĢ oldukları hizmetleri vaat ettikleri sürede güvenilir 

ve yeterli bir Ģekilde sunulmasını ifade eder. 

3.Heveslilik: ĠĢletme çalıĢanlarının müĢterilere yardım etmeye istekli olması ve 

verilen hizmetin zamanında sunulmasını ifade eder. 

4.Güvence: ĠĢletme çalıĢanlarının hizmet sunarken bilgisi, kibarlığı ve güven ortaya 

koymasıdır. 
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5.Empati: ĠĢletme çalıĢanlarının müĢterileri önemsendiklerini hissettirmesi ve 

müĢterilere kiĢiselleĢtirilmiĢ ilgi sunmasını ifade etmektedir. 

 SERVQUAL ölçüm modeli, iĢletmeyi ziyaret etmeden önce beklenen kalite 

ile iĢletmeyi ziyaret ettikten sonra algılanan hizmet kalite arasında oluĢan farka 

dayanmaktadır (hizmet kalitesi = performans – beklentiler). SERVQUAL ölçeği iki 

bölümden oluĢmaktadır. MüĢterilerin hizmet alacakları iĢletmeden beklentileri 

(Tablo 4) ve hizmet satın aldıktan sonra elde  ettikleri tecrübe ile ilgili olan algı 

bölümüdür (Tablo 5). Her iki bölüm toplam olarak 22 önermeden oluĢmaktadır.  

Tablo 4: SERVQUAL Beklenti Ölçeğinin Ġçeriği (Soğancı, 2012:49-50) 

Boyutlar Önermeler Önerme Soruları 

Fiziksel 

Özellikler 
1-4 

1. ĠĢletme modern görünüĢlü hizmet araçlarına ve 

donanıma sahipti olmalıdır 

2. ĠĢletme fiziksel donanımı ve binası çekici olmalıdır 

3. ĠĢletme çalıĢanlarının dıĢ görünümü iyi ve temiz 

olmalıdır 

4. ĠĢletme verdiği hizmetin yanı sıra ek hizmetler 

sunmalıdır 

Güvenirlik 5-9 

5. ĠĢletme müĢterisine bir Ģey yapmak için söz 

verdiğinde bunu yerine getirmelidir 

6. MüĢterilerin bir sorunu olduğunda otel iĢletmesi 

bunu çözmek için gerekli ilgiyi göstermelidir 

7. ĠĢletme hizmeti ilk defasında ve eksiksiz yerine 

getirmelidir 

8. ĠĢletme hizmetlerini söz verdiği sürede yerine 

getirmelidir 

9. ĠĢletme kayıtlarını eksiksiz ve doğru bir Ģekilde 

tutmalıdır 

Heveslilik 10-13 

10. ĠĢletme hizmetin ne zaman yerine getirileceğini 

müĢterilerine söylemelidir 

11. ĠĢletme çalıĢanları müĢterilere hizmeti en uygun 

Ģekilde vermelidir 

12. ĠĢletme çalıĢanları müĢteriye yardım etmek için 

her zaman isteklidir 

13.ĠĢletmede çalıĢanlar müĢterilerin isteklerini 

cevaplayamayacak kadar meĢgul değildir 

Güven 14-17 

14.MüĢteriler iĢletme çalıĢanlarına karĢı güven 

duygusu beslemelidir 

15. MüĢteriler iĢletmenin hizmetlerinde kendilerini 

güvende hissetmelidir 

16. ĠĢletmede çalıĢanlar kibar, nazik ve saygılı 

olmalıdır 

17. ĠĢletme çalıĢanları müĢterilerin sorularını 

yanıtlayacak bilgiye sahip olmalıdır 
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Tablo 4. Devamı 

Empati 18-22 

18. ĠĢletme müĢterilerine özel ilgi göstermelidir 

19. ĠĢletme müĢterileri için uygun hizmet saatlerine 

sahip olmalıdır 

20. ĠĢletmede müĢterilere özel ilgi gösteren çalıĢanları 

olmalıdır 

21. ĠĢletme müĢterilerin menfaatini her Ģeyden önde 

tutmalıdır 

22. ĠĢletme çalıĢanları müĢterilerin özel ihtiyaçlarını 

anlamalıdır 

 

 Servqual ölçeği uygulanırken beklenti bölümünde yer alan önermeler genel 

olarak “Mükemmel iĢletmeler” ifadesiyle sorulmaktadır. Bununla birlikte hizmeti 

algılama aĢamasında, algı bölümünde  yer alan önermeler ise hizmet kalitesi ölçümü 

yapılacak olan iĢletmelerin adı kullanılarak “ X iĢletmesi” ifadesiyle baĢlamaktadır 

(Kılıçhan, 2012:41).  

Tablo 5: SERVQUAL Algı Ölçeğinin Ġçeriği (Kılıçhan, 2012:41) 

Boyutlar Önermeler Önerme Soruları 

Fiziksel 

Özellikler 
1-4 

1. X iĢletmesi modern görünüĢlü hizmet araçlarına ve 

donanıma sahiptir 

2. X iĢletmesinin fiziksel donanımı ve binası çekicidir 

3. X iĢletmesi çalıĢanlarının dıĢ görünümleri iyi ve 

temizdir 

4. X iĢletmesi verdiği hizmetin yanı sıra ek 

hizmetlerde sunmaktadır 

Güvenirlik 5-9 

5. X ĠĢletmesi müĢterilerine bir Ģey yapmak için söz 

verdiğinde bunu yerine getirir 

6. X iĢletmesi müĢterilerin sorunu olduğunda bunu 

çözmek için gerekli ilgiyi gösterir 

7. X iĢletmesi hizmeti ilk defasında  ve eksiksiz 

yerine getirir 

8. X iĢletmesi hizmetleri söz verdiği sürede yerine 

getirir 

9.X iĢletmesi kayıtlarını eksiksiz ve doğru Ģekilde 

tutar 

Heveslilik 10-13 

10.X iĢletmesi hizmetin ne zaman yetine 

getirileceğini müĢterilerine söyler 

11.X iĢletmesi çalıĢanları müĢterilere hizmeti en 

uygun Ģekilde verir 

12.X iĢletmesi çalıĢanları müĢteriye  yardım etmek 

için her zaman isteklidir 

13.X otelinde çalıĢanlar müĢterilerin isteklerini 

cevaplamayacak kadar asla meĢgul değildir 
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Tablo 5. Devamı 

Güven 14-17 

14.MüĢteriler X iĢletmesi çalıĢanlarına karĢı güven 

duygusu besler 

15.MüĢteriler X iĢletmesinin hizmetlerinde 

kendilerini güvende hisseder 

16. X iĢletmesi çalıĢanları nazik, kibar ve saygılıdır 

17.X iĢletmesi çalıĢanları müĢterilerin sorularını 

yanıtlayacak bilgiye sahiptir 

Empati 18-22 

18. X iĢletmesi müĢterilerine özel ilgi gösterir 

19. X iĢletmesi müĢterileri için uygun hizmet 

saatlerine sahiptir 

20.  X iĢletmesi özel ilgi gösteren çalıĢanlara sahiptir 

21. X iĢletmesi müĢterilerin menfaatini her Ģeyden 

önde tutar 

22. X iĢletmesi çalıĢanları müĢterilerin özel 

ihtiyaçlarını anlar 

 

 ĠĢletmelerde algılanan hizmet  kalitesi ölçümü çalıĢmalarında katılma 

dereceleriyle doğru orantılı olarak 7’li likert ölçeği üzerinden 1’den 7’ye kadar bir 

puan vermeleri istenmektedir. 7 kesinlikle katılıyorum' u ifade ederken, 1 kesinlikle 

katılmıyorum” anlamına gelmektedir (Kılıç ve Eleren, 2009:107; SavaĢ ve Kesmez, 

2014:4).  Beklenti ve  algı ölçeklerinin puanlandırılmaları sonrasında SERVQUAL 

puanı hesaplanmaktadır. Yani SERVQUAL modelinde algılanan hizmet kalitesi 

Ģeklinde formulize edilmektedir. Algılanan Hizmet Kalitesi(Q) = Algılanan Hizmet 

(P) - Beklenen Hizmet (E). (EĢgi, 2011:26: Devebakan ve Aksaraylı, 2003:41; 

Carman, 1990:33; OkumuĢ ve YaĢin, 2007:89). Hizmet kalitesi ölçümü sonucunda 

ortaya üç durum çıkmaktadır. Bunlar (Caner ve Külcü, 2016:26; Ataberk, 2007:124; 

Soğancı, 2012:44; Filiz, 2011:39 ); 

 Beklenen Hizmet > Algılanan Hizmet ise algılanan hizmet tatmin edici 

düzeyden aĢağıdadır ve sunulan hizmetin kalitesi düĢüktür.  

 Beklenen Hizmet < Algılanan Hizmet ise algılanan kalite beklenen kaliteden 

daha yüksektir ve sunulan hizmetin kalitesi olumludur. 

 Beklenen Hizmet = Algılanan Hizmet ise algılanan  kalite beklenen  kalite ile 

aynı seviyededir. Yani hizmetin kaliteli olduğu ifade edilebilir. 

2.2.4.2. SERVPERF Hizmet Kalitesi Ölçüm Modeli 

 Cronin ve Taylor'a (1992) SERVQUAL modelinin hizmet kalitesinin 

ölçmede yetersiz olduğunu savunmuĢ ve bu  modele alternatif olarak SERVPERF 

modelini önermiĢlerdir. Cronin ve Taylor tarafından 1992 yılında geliĢtirilen 
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SERVPERF modeli SERVQUAL' da yer alan 22 soruyu değiĢiklik yapmadan olduğu 

gibi kullanmaktadır. Söz konusu yazarlara göre SERVQUAL'in beklenti soruları 

hizmet  kalitesini ölçmede faydasızdır ve eğer hizmet kalitesi ölçülüyorsa hizmet 

kalitesinin yalnızca algılamanın ölçülmesi gerektiğini düĢünmektedir. Yani 

SERVPERF modeli SERQUAL modelinde yer alan beklenen hizmet kalitesi ölçeğini 

değerlendirmemekle birlikte yalnızca algı ölçeğine odaklanılmaktadır (Yalkın, 

2010:64).  

 Cronin ve Taylor geliĢtirdikleri SERPERF hizmet kalitesi modeli ile 

müĢterilerin performans beklentileri ile algılamaları arasındaki farkları ortadan 

kaldırmak için hizmeti sunan personeli performansını esas almaktadır. Yapılan bir 

çok araĢtırmada da (Boulding vd., 1993:8-9)  performans algılamalarının ölçümünün, 

müĢterilerin beklentileri ve algılamaları arasındaki fark göstergelerinden daha iyi 

sonuç verdiği kanıtlanmıĢtır. Model, SERVQUAL tekniğinin yetersizliğinden yola 

çıkılarak geliĢtirilmiĢ ve araĢtırma sonunda geliĢtirilen modelin SERVQUAL’dan 

daha güvenilir olduğu görülmüĢtür. Bu da SERVPERF’nin tercih sebebi olmasını 

arttırmıĢtır. Fakat hangi ölçeğin daha geçerli ve güvenilir olduğu konusunda bir fikir 

birliği olmamakla beraber SERVQUAL da SERVPERF de uygulanabilir olarak 

kabul edilmektedir (Korkmaz, 2016:47-48). 

 SERVFERV ölçeğinin uygulanma aĢamasında SERVQUAL ölçeğinde 

olduğu gibi 7’li likert ölçeği üzerinden 1’den 7’ye kadar bir puan vermeleri 

istenmektedir. 7 kesinlikle katılıyorum' u ifade ederken, 1 kesinlikle katılmıyorum” 

anlamına gelmektedir (Kılıç ve Eleren, 2009:107; Cronin ve Taylor, 1992:65-66). 

 

Tablo 6: SERVPERF Model Ölçeği Ġçeriği (Cronin ve Taylor, 1992:59-60) 

Boyutlar Önermeler Önerme Soruları 

Fiziksel 

Özellikler 
1-4 

1. X iĢletmesi modern görünüĢlü hizmet araçlarına ve 

donanıma sahiptir 

2. X iĢletmesinin fiziksel donanımı ve binası çekicidir 

3. X iĢletmesi çalıĢanlarının dıĢ görünümleri iyi ve 

temizdir 

4. X iĢletmesi verdiği hizmetin yanı sıra ek 

hizmetlerde sunmaktadır 
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Tablo 6. Devamı 

Güvenirlik 5-9 

5. X ĠĢletmesi müĢterilerine bir Ģey yapmak için söz 

verdiğinde bunu yerine getirir 

6. X iĢletmesi müĢterilerin sorunu olduğunda bunu 

çözmek için gerekli ilgiyi gösterir 

7. X iĢletmesi hizmeti ilk defasında  ve eksiksiz 

yerine getirir 

8. X iĢletmesi hizmetleri söz verdiği sürede yerine 

getirir 

9. X iĢletmesi kayıtlarını eksiksiz ve doğru Ģekilde 

tutar 

Heveslilik 10-13 

10.X iĢletmesi hizmetin ne zaman yetine 

getirileceğini müĢterilerine söyler 

11.X iĢletmesi çalıĢanları müĢterilere hizmeti en 

uygun Ģekilde verir 

12.X iĢletmesi çalıĢanları müĢteriye  yardım etmek 

için her zaman isteklidir 

13.X otelinde çalıĢanlar müĢterilerin isteklerini 

cevaplamayacak kadar asla meĢgul değildir 

Güven 14-17 

14.MüĢteriler X iĢletmesi çalıĢanlarına karĢı güven 

duygusu besler 

15.MüĢteriler X iĢletmesinin hizmetlerinde 

kendilerini güvende hisseder 

16. X iĢletmesi çalıĢanları nazik, kibar ve saygılıdır 

17.X iĢletmesi çalıĢanları müĢterilerin sorularını 

yanıtlayacak bilgiye sahiptir 

Empati 18-22 

18. X iĢletmesi müĢterilerine özel ilgi gösterir 

19. X iĢletmesi müĢterileri için uygun hizmet 

saatlerine sahiptir 

20.  X iĢletmesi özel ilgi gösteren çalıĢanlara sahiptir 

21. X iĢletmesi müĢterilerin menfaatini her Ģeyden 

önde tutar 

22. X iĢletmesi çalıĢanları müĢterilerin özel 

ihtiyaçlarını anlar 

2.2.4.3. DĠNESERV  Hizmet Kalitesi Ölçüm Modeli 

 DINESERV hizmet kalitesi ölçüm modeli, Stevans vd. tarafından 1995  

yılında geliĢtirilerek ilgili yazına tanıtılmıĢtır. Stevans vd. yiyecek-içecek 

hizmetlerine alanında hizmet kalitesini ölçmeye yönelik ölçüm aracının olmadığını 

ön plana sürerek modeli geliĢtirmiĢlerdir (Giritlioğlu, 2012:145).  

 DINESERV modeli, servqual hizmet kalitesi modelinin restoran iĢletmelerine 

dönüĢtürülmüĢ halidir ve 29 önermeden oluĢmaktadır. GeliĢtirilen bu ölçek sayesinde 

restoran sahibi, yöneticiler, restoranlarda sunmuĢ oldukları hizmetin eksik ve tam 

olan yönlerini analiz ederek hizmet kalitesini geliĢtirmeleri konusunda çeĢitli ip 

uçları elde etmektedirler (Çipil, 2004:46). DINESERV modelinde  hizmet kalitesi 5 
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boyuttan  oluĢmaktadır. Bu ölçeğin servqual ölçeği ile arasında bulunan tek fark ise 

servqualda birinci sırada yer alan fiziksel özellikler boyutunun DINESERV 

ölçeğinde dördüncü sırada yer almasıdır (Markoviç vd., 2013:177).      

2.2.4.4. GRÖNROSS Hizmet Kalitesi Modeli 

 Grönross hizmet kalitesi ölçüm  modellerini geliĢtiren ilk yazarlar  arasında  

yer  almaktadır (Harput, 2014:30). Bu hizmet kalitesi modelinde hizmet kalitesinin 

üç boyutu bulunmaktadır. Bunlar; teknik kalite, fonksiyonel kalite ve firma imajı 

olmak üzere üç önemli faktördür (Seth vd., 2004:916; Yalkın, 2010:59-60).  

 Grönross, (1998)'e göre "Teknik Kalite" bilgi, teknik çözüm, makine ve 

sistem gibi temel unsurlara bağlı olarak hizmetin sonucunu esas almaktadır. Teknik 

kalite boyutu müĢterilerin temel olarak  ne  aldığı ile  ilgilidir. Grönross tarafından 

tanımlanan "Fonksiyonel Kalite" ise müĢterilerin teknik çıktıyı nasıl elde ettiğini 

ifade etmekte olup müĢterinin kendisi ve yararlandığı hizmete dair görüĢlerini 

oluĢturmaktadır. Grönross göre "Ġmaj" ise teknik ve fonksiyonel kalitenin sonucu 

olarak ortaya çıkmakta ve birçok faktörden etkilenmektedir. Bunlar; müĢteri 

ihtiyaçları, kulaktan kulağa iletiĢim, pazar iletiĢimi, reklam, saha satıĢı, halkla 

iliĢkiler ve fiyat  gibi unsurlardır. 

 Yukarıda  belirtilen faktörlerin sonucunda Grönross tarafından geliĢtirilen 

hizmet  kalitesi modeli algılanan hizmet kalitesinin iki değiĢkenle bağımlı olduğunu 

göstermektedir. Grönross modelinde beklenen kalite; sunulan hizmet  esnasında 

müĢterilerin iĢletmeden beklentilerini, algılanan kalite ise müĢterilerin hizmet  

sunumu  esnasında sunulan hizmetin nasıl olduğuna iliĢkin algılamalarını 

kapsamaktadır. Öte yandan imaj ise hizmet kalitesi algılamasına önemli derecede 

etki eden bir unsurdur (Kekeç, 2008:56). 
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ġekil 6: Grönross'un Algılanan Hizmet Kalitesi Modeli (Kekeç, 2008:57; Torun, 

2009:41; Keskin, 2013:43; Yalkın, 2010:60; Grönross, 1998:328; Soğancı, 2012:63; 

Küçükkonyalı, 2014:76) 

 

 

 ġekil 6'da görüldüğü üzere algılanan hizmet kalitesi, beklenen hizmet  ile 

hizmeti satın aldıktan sonra algılanan hizmet  arasındaki  farka  dayanmaktadır. 

MüĢterilerin satın almıĢ oldukları hizmetten sonraki  memnuniyet  ve  

memnuniyetsizliği söz konusu modelin temelini oluĢturmaktadır (Özkan, 2010:45). 

2.2.4.5. NORMANN Hizmet Kalitesi Modeli 

 Normann (1984), hizmet sektörü iĢletmeleri üzerinde yaptığı araĢtırmalar 

sonucunda hizmeti sunan kiĢilerin performansının, müĢterilere sunulan hizmetin 

kalitesini doğrudan etkilediğini gözlemlemiĢtir. Buradan  hareketle doğru çalıĢanın; 

seçimi, motivasyonu hizmet içi eğitimi, kariyer planlaması ve iĢletme bünyesinde  

yer alması kalite açısından önem arz etmektedir (ErbaĢ, 2014:40). Normann'ın 

modelinde, birbirleri ile kapsamlı ve dengeli kalite yaklaĢımı; hizmet paketini sunan 

iĢletme personeli ile hizmeti satın alan kiĢiler arasındaki etkileĢim, sunulan hizmet 

süreci ile hizmetlerin yönetilmesinde önem arz etmektedir (Harput, 2014:35; Has, 

2015:47). Normann'a göre hizmet sektöründe  yer  alan herhangi bir iĢletmenin hangi 

hizmetleri ne  kadar  süre içerisinde vereceği belirlidir (örneğin; bir otobüsün kalkıĢ 

saati, garantiye gönderilen bir ürünün ne  kadar sürede geri geleceği) ve  bu  
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hizmetler hizmeti satın alan kiĢileri doğrudan etkileyen özelliklerdir. Hizmeti sunan 

personelin müĢteriler  ile  yakından ilgilenmesi, dostane  davranması ve ilgi 

göstermesi de sunulan hizmetin  kalitesi açısından değiĢmez yönler arasında  yer 

almaktadır. Normann, kalitenin değiĢir ve değiĢmez yönlerinin birbirleri ile etkileĢim 

içerisinde olduklarını ve  sunulan hizmetin bir bütün  olarak  hizmet kalitesini 

etkilediğini  ifade etmektedir  (Mohammad, 2007:47). 

2.2.4.6. HOLSERV Hizmet Kalitesi Modeli 

 Mei, vd. tarafından 1999 yılında gerçekleĢtirilen bu model ile ağırlama 

endüstrisindeki  iĢletmelerin, hizmet kalitesi boyutlarının incelenmesi amaçlanmıĢtır. 

SERVQUAL hizmet kalitesi ölçeğine 8 yeni madde  eklenerek 27 maddeyi içerecek 

Ģekilde geniĢletilen HOLSERV ölçeği güvenirliliği ve geçerliliği test edilerek, genel 

hizmet  kalitesinin hangi boyutta en yüksek derecede olduğunu saptamaktadır 

HOLSERV hizmet kalitesi modeli iĢgörenler, fiziksel özellikler ve güvenirlilik 

olmak üzere 3 boyuttan oluĢmakta ve söz konusu modele göre , hizmet kalitesine en 

yüksek düzeyde "iĢgörenler'in"  etki ettiği sonucu ortaya konulmuĢtur (Ming vd., 

2015: 76; Mei vd., 1999).  

2.2.2.4.7.  Ġlgili Yazında GeliĢtirilen Diğer Hizmet Kalitesi Modelleri 

 Hizmet kalitesi üzerine geliĢtirilen modellerden bazılarına  önceki bölümde 

yer  verilmesiyle birlikte bu modeller  dıĢında farklı araĢtırmacılar hizmet kalitesini 

ölçmek üzere geçerliliğin ve güvenirliliğinin kanıtlandığı farklı modeller 

geliĢtirmiĢlerdir. GeliĢtirilen modellerin bir çoğu ilgili literatürde yer  alan 

çalıĢmaları göz önüne alarak, mevcut  yazında  bulunan hizmet kalitesi modellerini 

geliĢtirmeyi ve farklı sektörlere uyarlamayı amaçlamıĢlardır. Bu kapsamdan 

hareketle Knutson, vd. (1990) tarafından geliĢtirilen LODGSERV hizmet kalitesi 

modeli ile konaklama iĢletmelerinde hizmet kalitesini ölçmeyi amaçlamıĢlardır 

(Knutson, vd. 1990; Wu, 2007:41). GeliĢtirilen LODGSERV hizmet  kalitesi modeli 

5 boyut ve bu boyutlara bağlı 26 önermeden oluĢmaktadır. Söz konusu modele göre 

hizmet kalitesinin boyutları fiziksel özellikler, güvenirlilik, heveslilik, güvence ve 

empati olarak adlandırılmıĢtır (Barringer, 2008: 53). Öte yandan LODGSERV 

hizmet kalitesi modelinde 7'li likert kullanılmıĢ olup bu sorulara ise 1 "Çok düĢük 

beklenti" ile 7 "Çok yüksek beklenti" arasında değiĢen rakamlar verilerek 

katılımcıların puanlandırılmaları istenmektedir. 
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 Gety ve Getty (2003) tarafından geliĢtirilen (Lodging Quality Index) hizmet  

kalitesi modeli ile konaklama iĢletmelerindeki  hizmet  kalitesini farklı bir yöntem ile 

ölçmeyi amaçlamıĢlardır. AraĢtırma  sonucunda geliĢtirilen hizmet kalitesi modelinin 

10 boyut ve bu boyutlar altında yer alan 63 önermeden oluĢmaktadır. Yapılan 

düzenlemeler sonucunda hizmet kalitesi modeli 5 boyut 26 önermeye indirgenmiĢtir. 

GeliĢtirilen konaklama kalite indeksini oluĢturan boyutlar  ise; fiziksel özellikler, 

iletiĢim, güven, heveslilik ve güvenilirlik boyutlarının olduğu tespit edilmiĢtir (Getty  

 Tribe ve Snait (1998) tarafından geliĢtirilen HOLSAT hizmet kalitesi modeli 

destinasyonların sahip oldukları turistik tatil kalitesini ölçmeyi amaçlamaktadır.  

AraĢtırma sonucunda geliĢtirilen model 6 boyut  ve  bu boyutlara bağlı 56 önermeden 

oluĢmaktadır. AraĢtırmacılar tarafından geliĢtirilen ve sadece tatil bölgelerine yönelik 

ortaya konulan ölçekte hizmet kalitesi modellerini tatil imkanlarının fiziksel durumu, 

ambians, restaurant imkanları, alıĢveriĢ ve gece hayatı, transfer olanakları, kültür 

olanakları ile konaklama olanakları ve kültürel miras olarak sınıflandırmıĢlardır  

 Khan (2003) ECOSERV hizmet kalitesi modeli ile ekoturizme katılan 

kiĢilerin, ekoturizmde sunulan hizmet kalitesini ölçmeyi amaçlamıĢlardır. 

AraĢtırmacının geliĢtirmiĢ olduğu bu ölçeğin 5 boyuta sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Söz konusu hizmet  kalitesi modeline göre boyutlar fiziksel özellikler, güvence, 

güvenirlik, heveslilik ve fiziksel özellikler olarak sınıflandırılmaktradır (Khan, 

2003). 

2.3. ĠLGĠLĠ ARAġTIRMALAR 

 Bu bölümde kafe ve  pastane iĢletmelerinde  hizmet kalitesi algılamalarına 

yönelik literatürde yapılmıĢ olan yerli ve  yabancı araĢtırmalar ile bu araĢtırmalardan 

elde  edilen bulgulara yer verilmiĢtir. Bu kapsamda incelenecek olan ilk konu 

baĢlığını kafe ve pastane iĢletmeleri üzerine yapılan araĢtırmalardan oluĢurken, ikinci 

konu baĢlığını da yiyecek-içecek iĢletmeleri ve diğer sektörlerde hizmet kalitesi 

yapılan araĢtırmalar oluĢmaktadır.  

2.3.1. Kafe ve Pastane ĠĢletmeleri Ġle Ġlgili Yerli ve Yabancı AraĢtırmalar  

 Lin ve Yun (2014) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı, Malezya'da 

bulunan kahve iĢletmelerini ziyaret eden gençlerin motivasyonunu etkileyen 

faktörlerin incelenmesidir. AraĢtırma, Malezya'nın Klang Vadisi'nde 177 katılımcı 

üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, marka bilinci oluĢturma, 

sosyal etki, geçmiĢ tecrübeler ve sunulan hizmet  kalitesi genç tüketicilerin kafe 
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seçiminde etkili olduğu sonucu tespit edilmiĢtir. Öte yandan gençlerin kafe 

iĢletmelerini ziyaretleri esnasında kahve lezzeti, lezzetli yiyecekler ve hizmet 

kalitesinin önemli olduğu tespit edilen bir diğer sonuçtur.  

 Hocaoğlu (2015) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı, Türkiye'de 

tüketicilerin hazır  kahve satın alma ve tüketim alıĢkanlıklarının incelenmesi ve 

ortaya çıkan sonuçlara göre hazır kahve tüketicileri hakkında detaylı bilgilerin elde 

edilmesidir. AraĢtırmada anket formu kullanılmıĢ olup 780 kiĢi üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, en fazla kahve tüketiminin evde ve 

iĢyerinde olduğu sonucu tespit edilmiĢtir. Öte yandan tüketicilerin büyük bir 

çoğunluğunun aromasız kahveleri tercih ettikleri tespit edilen bir diğer sonuçtur. 

 Chen ve Hu (2010) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı, Avustralya kahve 

üreticisi endüstrisinin kahve kalitesi, servis ve yiyecek-içecekler gibi belirleyici 

özelliklerin kahve  dağıtım sektöründe müĢteriler tarafından algılanan değeri ve nasıl 

etkilendiğinin ampirik olarak araĢtırmaktır. AraĢtırma anket formu kullanılmıĢ ve 

834 kiĢi üzerinde uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda, servis kalitesini 

belirleyici faktörlerinin algılanan değerin iĢlevsel ve sembolik boyutlarını önemli 

derece etkilediği sonucu tespit edilmiĢtir. 

 Yılmaz vd. (2016) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; tüketim eğilimleri 

farklılaĢan kahvelerin tüketici özelliklerinin belirlemesidir. AraĢtırma, Tekirdağ ili 

SüleymanpaĢa ilçesinde gerçekleĢtirilmiĢ olup 14 mahallede 166 haneye yüz yüze 

görüĢme yoluyla anket formları doldurulmuĢtur. Yapılan araĢtırma sonucunda, Türk 

kahvesi ve  çay içme alıĢkanlıklarının daha fazla olduğu ancak yeni kahve çeĢitlerine 

ve  yeni tatlara ilginin de hızla yükseldiği sonucu tespit edilmiĢtir. Öte yandan 

erkekler kahveyi, daha iyi çalıĢmak, iĢlerini daha iyi yapabilmek için konsantre aracı 

olarak görmekte iken; kadınlar için kahve, rahatlamanın en güzel yollarından biri 

olarak görüldüğü sonucu tespit edilen bir diğer sonuçtur. 

 Shin vd. (2015) tarafından yapılan ç araĢtırmanın amacı, Koreli franchise 

kahve iĢletmelerindeki atmosferin müĢteri memnuniyeti ve sadakati üzerine etkisini 

araĢtırmaktır. AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket  kullanılmıĢ olup 482 kafe 

müĢterisi üzerinde uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda, lezzetin hizmet 

kalitesini etkileyen en etkili faktörler arasında yer aldığı tespit edilmiĢtir. Öte  yandan 

lezzetin müĢteri sadakatini etkileyen faktörler arasında hizmet kalitesi üzerinde en 

fazla etkiye sahip olduğu tespit edilen bir diğer sonuçtur. 
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 Ryu vd. (2011) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı, yerel ve franchise 

kahve markaları arasındaki servis kalitesini karĢılaĢtırmaktır. AraĢtırma, Daejeon'da 

bulunan altı kafe (3 yerel, 3 franchise)'yi ziyaret eden 330 müĢteri üzerinde 

gerçekleĢtirilen araĢtırmada hizmet  kalitesini temsil eden 21 önerme tespit 

edilmiĢtir. Yapılan araĢtırma  sonucunda 21 önermenin dört faktöre ayrıldığı tespit 

edilmiĢ ve bu faktörler temsil gücü, kahve hissi ve içecek özellikleri, çalıĢanların 

tutumu ve fiziksel çevre olarak adlandırılmıĢtır. Öte yandan yerel kahve 

iĢletmelerindeki çalıĢan tutumlarını algılamalarında anlamlı düzeyde yüksek olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

 Ezen Balcı (2010) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı, Türkiye'de son 

yıllarda popüler olan kahve zincirlerindeki tüketici alıĢkanlıklarının belirlenmesi ve 

müĢteri memnuniyeti sağlayan kriterlerin ortaya çıkarılmasıdır. AraĢtırmada anket  

yöntemi kullanılmıĢ olup 178 kiĢi üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma  

sonucunda, en çok tercih edilen üç kahve çeĢidinin Türk kahvesi, cafe latte ve 

cappuccino olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan müĢteriler; hizmet, ürün, servis 

elemanı ve mekân ile ilgili olarak servis hızı, kahvelerin sıcaklığı, çalıĢanların 

müĢterilere karĢı davranıĢı ve ortam temizliği kriterlerinden beklentileri 

karĢılanmadığı, zaman gittikleri kahve zincirini değiĢtirebildikleri tespit edilen bir 

diğer sonuçtur. 

 Beibei vd. (2013) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı, Jenerasyon Y 

kuĢağının kafelerdeki sadakatin temelini oluĢturan faktörlerin neler olduğunu 

incelemektir. AraĢtırma,  Ġsveç'te yaĢayan 400 jenerasyon Y kuĢağı üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, Jenerasyon Y'nin sadakatini 

sağlamak için konforlu ve uygun ortamlar sağlanmalıdır.  Ürünün kalitesi ve 

hizmetin müĢteri sadakatinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Öte  yandan Jenerasyon 

Y kuĢağında iĢsiz ve öğrenci olanlar  için fiyatın sadakati etkilediği tespit edilen bir 

diğer sonuçtur.  

 Yuan, vd. (2012) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı,  kafelerde hizmet 

kalitesinin sürekli iyileĢtirilmesinin nasıl olabileceğini değerlendirmektir. AraĢtırma, 

Tayvan'daki 37 kafe yöneticisi üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma 

sonucunda, müĢterilerin değiĢen taleplerini tanımanın son derece önem arz ettiği 

tespit edilmiĢtir.  

 Burge (2013) tarafından yapılan çalıĢmanın amacı, ulusal ve uluslararası 

kahve  iĢletmelerinin seçiminin altında  yatan nedenleri araĢtırmaktır. AraĢtırma 
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Ġngilterede faaliyet gösteren kahve iĢletmelerini ziyaret eden 300 kiĢi üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, markalı kahve  iĢletmelerini 

ziyaret eden müĢterin ziyaret nedenlerinin deneyim, mekan alıĢkanlığı, ulaĢım 

kolaylığı, arkadaĢ ve  ailelerin etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Öte  yandan güler yüzlü 

personel kaliteli kahve ve yiyecekler ile atmosferin iĢletmenin daha popüler  

olmasında etkili rol oynadığı tespit edilen bir diğer sonuçtur.  

 Hung (2012) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı, zincir kahve iĢletmelerini 

tercih eden müĢterilerin gelir seviyesi ile ürün alımlarında maliyetin etkinliğini ve 

farklı tüketici gruplarının karĢılaĢtırılmasını amaçlamaktadır. AraĢtırma, Taichung'da 

480 müĢteri üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, düzenli 

iĢlere sahip olan müĢterilerin iĢsiz müĢterilere göre daha yüksek seviyede tüketim 

eğilimlerinde bulundukları tespit edilmiĢtir.  

2.3.2. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri ve Diğer Sektörler ile Ġlgili Yerli ve Yabancı 

AraĢtırmalar  

 Tan vd., (2014) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; Çinin fast food 

iĢletmelerinde hizmet  kalitesi ile müĢteri memnuniyeti arasındaki iliĢkiyi 

incelemektir. AraĢtırma, Dineserv ölçeğinden yararlanılarak geliĢtirilen Çin fast food 

restoran ölçeği kullanılarak 205 katılımcı üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan 

araĢtırma sonucunda oluĢturulan ölçeğin 6 faktör ve (güvenirlilik, empati, gıda, 

temizlik, cevap verme, güvenirlilik ve maddi değerler) 28 önermeden oluĢtuğu tespit 

edilmiĢtir. Öte yandan hizmet  kalitesi değiĢkenlerinden güvenirlilik boyutu dıĢında 

yer alan boyutların müĢteri memnuniyeti üzerinde  olumlu etkisi olduğu sonucu 

tespit edilen bir diğer bulgudur.  

 Chow vd., (2007) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; restoran 

iĢletmelerinde hizmet kalitesinin ampirik olarak değerlendirilmesidir. AraĢtırma, 

Güney Çin'de hizmet veren iki büyük restoran iĢletmesini ziyaret eden 284 müĢteri 

üzerinde uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda, hizmet kalitesi ve müĢteri 

memnuniyeti ile hizmet kalitesi ve tekrar satın alma arasında iliĢki olduğu ancak 

müĢteri memnuniyetinin tekrardan satın almayı desteklemediği tespit edilmiĢtir.  

 Bucak ve Turan (2016) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; Çanakkale Ġl 

Merkezinde bulunan 1. ve 2. sınıf restoran iĢletmelerinde yiyecek-içecek hizmet  

kalitesi algılamasının, müĢterilerin demografik özelliklerine göre farklılık gösterip 

göstermediğinin incelenmesidir. AraĢtırma, Çanakkale'de bulunan 1.ve 2. sınıf 
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restoran iĢletmelerini ziyaret eden 430 kiĢi üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan 

araĢtırma sonucunda, restoranlardan hizmet  alan ilköğretim düzeyinde eğitime sahip 

olan katılımcıların üniversite ve lisans üstü düzeyde eğitime sahip olan katılımcılara 

göre hizmet  kalitesini daha fazla  algıladıkları tespit edilmiĢtir. Öte yandan özel 

sektör çalıĢanları diğer çalıĢanlara göre hizmet kalitesini daha düĢük 

değerlendirdikleri tespit edilen bir diğer sonuçtur. 

 Çelik (2012) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; yemekhane hizmetini 

tüketen müĢterilerin tatmin düzeyi ve beklentileri; yemekhanenin fiziki görünümü, 

yemekhanenin yayımlanan menüye uyumu, yemekhaneye güven, yemekhaneye 

hevesle gitmek, yemekhane yönetiminin duyarlılığı, sunmuĢ olduğu yemeklerin 

kalitesi ve arganoleptik özellikleri aracılığıyla araĢtırılmasıdır. AraĢtırma, Adıyaman 

Üniversitesinde yemekhaneleri ziyaret eden 327 araĢtırma görevlisi ve öğrenci 

üzerinde uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda, genel olarak 

memnuniyetsizliğin yemekhanenin duyarlılığı konusunda edinildiği gözlemlenmiĢtir. 

Öte yandan iĢgörenlerin oldukça yardımsever oldukları ancak müĢterilerle birebir 

ilgilenme konusunda yetersiz kaldıkları, müĢterilerin özel taleplerine cevap 

veremedikleri, yüklenici firmanın bu sorunu çözmek adına herhangi bir adım 

atmadığı ortaya konulan diğer bir sonuçtur.  

 Giritlioğlu (2013) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; termal otellerin 

yiyecek-içecek bölümlerinde sunulan hizmetlerde, müĢterilerin beklenti ve 

algılamalarının, iĢgörenler tarafından anlaĢılma düzeyinin ortaya konulmasıdır. 

AraĢtırma, Balıkesir ve Bursa'da faaliyet gösteren termal otellerde konaklayan 389 

müĢteri ve 130 yiyecek-içecek iĢgöreni üzerinde uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma 

sonucunda, termal otellerin yiyecek-içecek bölümlerinde hizmet kalitesinin 5 boyut 

ve 22 önermeye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan termal otellerde görev 

yapan iĢgörenlerin, müĢteri beklenti ve algılamalarını tam olarak anlayamadıkları 

ortaya konulan bir diğer sonuçtur. 

 Kurnaz ve Özdoğan (2017) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; Ġstanbul'da 

faaliyet gösteren yeĢil restoranların sunduğu hizmet  kalitesinin ölçülmesidir. 

AraĢtırmada Dineserv ve Grserv hizmet kalitesi modelleri kullanılmıĢ olup 390 kiĢi 

üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, yeĢil restoranlarda 

algılanan hizmet kalitesinin beklenen hizmet kalitesinden yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir. 
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 Adinegara ve Turker (2016) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; hizmet 

kalitesinin müĢteri memnuniyetine olan rolünün yanı sıra müĢterinin iĢletmeden 

memnun ve/veya memnuniyetsizliğini sağlayan hizmet kalitesi göstergesini 

belirlemektir. AraĢtırma, Badung, Bali'de bulunan outlet mağazasında uluslararası bir  

kahve  iĢletmesini ziyaret eden 140 kiĢi üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan 

araĢtırma sonucunda, araĢtırmaya  katılan katılımcıların sunulan hizmet  kalitesinden 

memnun oldukları tespit edilmiĢtir.  

 ġeker vd. (2016) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; SERVPERV modeli 

ile alıĢveriĢ merkezlerine gelme nedenlerinin alıĢveriĢ merkezlerindeki çabuk yemek 

restoranlarına yönelik algılanan hizmet kalitesi düzeyine göre anlamlı farklılıklar 

gösterip göstermediğinin tespit edilmesidir. AraĢtırma, Mersin Forum AlıĢveriĢ 

Merkezi'nde yemek yiyen 272 kiĢi üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma 

sonucunda, araĢtırmaya katılan katılımcıların, algılanan hizmet  kalitesi düzeyi 

yüksek ve düĢük olmak üzere iki kümeye ayrılabileceği ortaya konulmuĢtur. Öte 

yandan hizmet kalitesi algısı yüksek olanlar, alıĢveriĢ merkezine  yemek yeme 

nedeniyle daha sık ziyaret ederken düĢük olanlar  ise daha çok alıĢveriĢ yapmak veya 

arkadaĢlarıyla görüĢmek üzere alıĢveriĢ merkezlerine geldikleri ortaya konulan bir 

diğer sonuçtur. 

 Kılıç ve Kurnaz (2012) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; Dineserv 

modeli kullanılarak, Marmaris yöresinde faaliyet gösteren yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin sunduğu hizmet  kalitesinin ölçülmesidir. AraĢtırma, Marmaris  

yöresinde  faaliyet  gösteren yiyecek-içecek iĢletmelerini ziyaret eden 208 kiĢiden 

oluĢmaktadır. Yapılan araĢtırma sonucunda, en yüksek fark değerlerine sahip olan 

boyutun fiziksel özellikler ve empati boyutunun olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan 

iĢletmeyi ziyaret eden müĢterilerin hizmet kalitesi algılamalarında bu iki boyutun 

öncelikli olarak iyileĢtirilmesi ve sırasıyla diğer boyutlarda da iyileĢtirilmelere gerek 

olduğu tespit edilen bir diğer sonuçtur.  

 Rahim vd. (2016) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; Malezya'daki 

yiyecek-içecek endüstrisi olmak üzere iĢ dünyasında  yer alan hizmetlere yönelik 

boyutların, imalatın hizmet kalitesi ve temel boyutları tespit edilmesi istenmektedir. 

AraĢtırma, dört odak grupla yapılan yarı yapılandırılmıĢ mülakat tekniği ile aktif 

olarak hizmet veren firmalarda kilit personel olan 12 üretici ve 16'sı müĢteri olmak 

üzere toplam 28 kiĢiden oluĢmaktadır. Yapılan bu araĢtırma sonucunda; helal, ürün 
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geliĢtirme, maddi, fiziksel özellikler, güvenirlilik, heveslilik  ve empati olmak üzere 

yedi boyuttan oluĢtuğu tespit edilmiĢtir.  

 Aksu vd. (2015) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; Dineserv modeli 

yardımı ile Bozcaada'daki yiyecek-içecek iĢletmelerinde algılanan hizmet  kalitesinin 

tespit edilmesidir. Ayrıca hizmet kalitesinin müĢteri memnuniyetine, tekrar satın 

almaya ve tavsiye isteğine olan etkisi araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma, Bozcaada'daki 

yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet alan 224 kiĢi üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Yapılan araĢtırma sonucunda, yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet kalitesinin 4 

boyuttan oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan tekrar satın almanın, memnuniyet ile 

tavsiye isteği arasında kısmi aracılık etkisi tespit edilmiĢtir. 

 Acar (2007) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; Analitik HiyerarĢi Süreci 

yaklaĢımı ile Servqual analizini birlikte kullanarak üniversite öğrencilerinin eğitim 

kalitesini değerlendirmede önceliklerin neler olduğunun tespit edilmesidir. 

AraĢtırma, Uludağ Üniversitesinde eğitim gören öğrenciler arasından rassal olarak 

seçilen 300 öğrenciye Parasuraman-Zeithalm-Bery tarafından ortaya atılan beĢ 

hizmet boyutu ile ikili karĢılaĢtırmaları istenmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda 

Öğrencilerin hizmet  kalitesini değerlendirirken öncelikle akademik ve idari 

personelin gerekli bilgi ve beceriye sahip olmasına önem verdiklerini, ikinci olarak 

istek ve sorunlarına saygı duyulmasını beklediklerini ortaya koymuĢtur. Öte yandan 

akademik ve idari personelin zamanında ve doğru biçimde hizmet vermesini 

önemsemekte, akademik ve idari personelin hizmet için hazır, istekli, nazik ve 

saygılı  olmalarının öğrenciler için dördüncü sırada önemli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Son olarak binaların durumu, donanım ve personelin dıĢ görünümünün ise öğrenciler 

için çok düĢük bir oran ile en son sırada değerlendirildiği tespit edilmiĢtir. 

 Rahman vd. (2007) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; hasta bakıĢ açısı 

ile Elazığ'daki hastanelerin hizmet kalitesini değerlendirmek ve hastaneler arasında 

algılanan hizmet kalitesi açısından karĢılaĢtırmalı analizler  yapmaktır. AraĢtırma 

Elazığ il merkezindeki kamu hastanelerinde yatan hastalardan, il merkezinde yer alan 

dört hastaneden ve 497 kiĢiden oluĢmaktadır. Yapılan araĢtırma  sonucunda, 

hastanelerde beklenti-algılama  temelinde yapılan ölçümlerde, hastanelerin hasta 

beklentilerini karĢılamadığı tespit edilmiĢtir. Öte  yandan hastaneler, algılanan 

hizmet kalitesi düzeyleri açısından karĢılaĢtırıldığında ise hastanelerin hizmet  

kalitesi boyutları bazında, eĢit ağırlıklı ve ağırlıklı olara Servqual skorları arasında 

anlamlı farklılıklar tespit edilen diğer bir  sonuçtur. 
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 Arlı (2012) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; yat limanı iĢletmeciliğinde 

algılanan hizmet kalitesini belirleyen faktörleri tespit etmek, bu faktörlerin tekrar 

tercih etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve genel memnuniyet düzeyi üzerinde etkisinin 

bulunup bulunmadığının denetlenmesidir. AraĢtırma Antalya ilinde faaliyet gösteren 

bir yat limanı iĢletmesinde 101 müĢteriye uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma 

sonucunda, yat limanı iĢletmeciliğinde algılanan hizmet kalitesine iliĢkin dokuz 

faktör belirlenmiĢ ve bunlardan fiziksel koĢullar, heveslilik, güvenlik ve empati 

faktörlerinin tekrar tercih etme ve tavsiye etme niyetleri üzerinde etkisinin 

bulunduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan genel memnuniyet düzeyi ile niyet 

değiĢkenleri arasında anlamlı bir iliĢkinin bulunduğu tespit edilmiĢtir.  

 Karadeniz ve Gözüyukarı (2015) tarafından yapılan çalıĢmanın amacı; sosyal 

müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulayan Ģirketlerdeki hizmet kalitesinin müĢteri 

memnuniyetine etkisinin incelenmesidir. AraĢtırma Ġstanbul ilinde yaĢayan 18 yaĢ ve 

üzeri 342 kiĢiden oluĢmaktadır.Yapılan araĢtırma sonucunda, firmaların müĢteri 

memnuniyetini sağlamak amacıyla hizmet kalitesinin tüm unsurlarına dikkat etmeleri 

gerektiği sonucu tespit edilmiĢtir. 

 Chow vd. (2007) tarafından yapılan çalıĢmanın amacı; restoran iĢletmelerinde 

sunulan hizmet kalitesinin ampirik olarak değerlendirilmesidir. AraĢtırma, Güney 

Çin'de hizmet sunan iki büyük restoran iĢletmesini ziyaret eden 284 kiĢi üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, hizmet  kalitesi ve müĢteri 

memnuniyeti ile hizmet kalitesi ve tekrar ziyaret etme eğilimleri arasında iliĢki 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

 Erdem (2010) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; konaklama 

iĢletmelerinde kat hizmetleri yöneticilerinin hizmet  kalitesine yönelik 

algılamalarının belirlenmesi amaçlanmaktadır. AraĢtırma, Antalya ilinde bulunan beĢ 

yıldızlı otel iĢletmeler ve birinci sınıf tatil köyü türünde hizmet veren 92 konaklama 

iĢletmesinin kat hizmetleri yöneticilerinden oluĢmaktadır. Yapılan araĢtırma 

sonucunda, kalite algısında iĢletmenin sahiplik durumu, iĢletmenin faaliyet süresi ve 

cinsiyet değiĢkenlerinin farklılığa  neden olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan 

yöneticilerin kaliteye yönelik genel algılamalarının yüksek düzeyde  olduğu tespit 

edilen bir diğer sonuçtur. 

 Pekkaya ve Akıllı (2013) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; Türkiye'de 

faaliyet gösteren 8 hava yolu Ģirketi yolcularının, hizmet  kalitesini ne ölçüde 

değerlendirdiği ve hangi hizmet  kalitesi boyutlarına daha fazla önem verdiklerinin 
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belirlenmesidir. AraĢtırma, Atatürk Hava Limanına iniĢ yapan 596 yolcudan 

oluĢmaktadır. Yapılan araĢtırma  sonucunda, erkekler, hava yollarındaki hizmet  

kalitesini heveslilik ve empati boyutlarını kadınlara göre daha yüksek puanlarken 

güvenirlilik, fiziksel ortam ve güvence boyutlarında kadınların puanlamalarının daha 

yüksek olduğu sonucu tespit edilmiĢtir.    

 Filiz vd. (2010) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; EskiĢehir il 

merkezinde  yaĢayan vatandaĢların, belediyelerin sunmuĢ oldukları hizmetlere iliĢkin 

beklenen hizmet ile algılanan performans arasındaki farkın bir ölçme  aracı 

yardımıyla tespit edilmek istenmesidir. Servqual ölçeği kullanılan araĢtırma, 

Oduncupazarı Belediyesi sınırları içerisinde ikamet  eden 157 birime, TepebaĢı 

Belediyesi için ise 120 birime uygulanmıĢtır. Uygulanan anketlerde birimlerden 

kendi bağlı bulundukları belediyeyi ve BüyükĢehir Belediyesi sınırları 

değerlendirmeleri istenmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda BüyükĢehir Belediyesini 

değerlendiren kiĢilerin algılanan hizmet  kalitesi skorlarının daha yüksek olması 

tespit edilmiĢtir. Bunun yanı sıra kalite boyutları açısından EskiĢehir ilinde yaĢayan 

vatandaĢların en fazla önemi 'Sorumluluk' boyutuna verdikleri tespit edilmiĢtir.  

 ġenel vd. (2012) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı Türkiye'deki beĢ 

büyük ilinde (Ġstanbul, Ankara, Ġzmir, Antalya, EskiĢehir) faaliyet gösteren 

elektronik eĢya satan mağazaların E-Hizmet kalitelerinin değerlendirilmesi 

istenmektedir. AraĢtırma, sitelerden alıĢveriĢ yapmıĢ 415 müĢteriye uygulanmıĢtır. 

Yapılan araĢtırma sonucunda, boĢluk temeline dayalı ölçüm yöntemi ile en çok 

kullanıldığı tespit edilen gittigidiyor.com, E-Bay.com ve hepsiburada.com alıĢveriĢ 

sitelerinin E-Hizmet kaliteleri arasında yapılanan sıralamanın en çok tercih edilen 

site sıralaması ile  aynı olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan en çok tercih edilen üç 

sitenin E-Hizmet kalitesinin hangi boyutlardaki farklılığın en çok tercih edilen site 

olmasında etkili olduğu araĢtırıldı ve gizlilik boyutunun çok önemli olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

 Dursun vd. (2014) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; müĢteri 

memnuniyetini, müĢteri memnuniyetinde etkili olan hizmet kalitesi faktörlerini 

(fiziksel unsurlar, servis çeĢitliliği, heveslilik, güvenirlilik, güvenlik), iĢlemleri 

gerçekleĢtirme servis çeĢitliliği, iĢlem ücreti bankacılık sektöründe iki farklı kanal 

olan ġube ve Ġnternet bankacılığında değerlendirerek karĢılaĢtırılmaktadır. AraĢtırma, 

internet üzerinden 429 katılımcıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, 
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internet bankacılığında müĢteri memnuniyeti, Ģube bankacılığına göre daha yüksek 

düzeyde  olduğu tespit edilmiĢtir. 

 SavaĢ ve Kesmez (2014) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı, aile sağlık 

merkezlerinden hizmet alan hastaların, sunulan hizmetlerle ilgili algılarını, 

beklentilerini ve bunların arasındaki farkı, bir hizmet  kalitesi ölçüm modeli olan 

Servqual modeli ile ölçmektir. AraĢtırma Denizli sağlık merkezlerini ziyaret eden 

180 kiĢi üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, önermelere 

iliĢkin beklenti ve algı skorlarında istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit 

edilmiĢtir. Öte yandan aile  sağlık merkezlerinin sunduğu hizmetin hastaların 

beklentilerini genel  olarak karĢılamadığı sonucu tespit edilmiĢtir. 

 Yüzgenç ve Alay Özgül (2014) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; 

Ankara BüyükĢehir Belediyesi'ne bağlı Gençlik Merkezi ve Aile YaĢam Gençlik 

Merkezleri üyelerinin bu merkezlerin sunduğu spor hizmetleri ile ilgili algılanan ve 

beklenen hizmet  kalitesi algılamalarını tespit etmektir. AraĢtırmada, Ankara'da 

bulunan Gençlik Merkezi ve Aile YaĢam Gençlik Merkezlerinde spor faaliyetlerine 

devam eden 552 kiĢiye anket uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda, gençlik 

merkezi üyelerinin hizmet  kalitesi algılarının olumlu olduğu ancak çalıĢanlar, 

program, soyunma odaları ve tesis bakımından iyileĢtirmelere gereksinim duyulduğu 

tespit edilmiĢtir. 

 Karahan ve KayabaĢı (2013) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; 

kütüphanelerde hizmet kalitesinin ölçülmesidir. AraĢtırma, Dumlupınar Üniversitesi 

Merkez Kütüphanesinden yararlanan 405 öğrenci üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Yapılan araĢtırma sonucunda, katılımcıların hizmetleri yeterli bulmadığı tespit 

edilmiĢtir.  

 Ustaahmetoğlu vd. (2013) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı, muhasebe 

bürolarından sunulan hizmetlerin kalitesinin hizmeti alanlar tarafından nasıl 

algılandığının SERVQUAL ölçeği kullanarak ölçülmesidir. AraĢtırma, muhasebe 

bürolarından hizmet alan 65 kiĢi üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma 

sonucunda, muhasebe hizmeti alan müĢteriler, kendilerine  sunulan hizmetin 

kalitesini fiziksel boyutta beklentilerinin üstünde algılarken diğer boyutlarda 

beklenen hizmet kalitesi ile algılanan hizmet  kalitesi arasında anlamlı bir farklılığın 

olmadığı tespit edilmiĢtir. 

 Çakmak (2013) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; uzaktan eğitim 

hizmetinin, öğrencilerde ne tür beklentiler oluĢturduğunu ve bir uzaktan eğitim 
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programında kayıtlı olan öğrencilerin algılamalarını tespit etmeyi ve bu Ģekilde 

belirlenen beklentilerle algılamaları karĢılamayı SERVQUAL ölçeğinden 

yaralanarak MANOVA analizi uygulamayı amaçlamaktadır. AraĢtırma, Karabük 

Üniversitesi Uzaktan Eğitim Merkezine kayıtlı 140 öğrenci üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda uzaktan eğitim alan öğrencilerin 

beklentilerinin karĢılanmadığı tespit edilmiĢtir.   

  Eroğluer (2013) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; hizmet kalitesinin 

müĢterilerde ortaya çıkardığı kurumsal imaj algılamasının banka sektörü üzerindeki 

etkisini belirlemektir. AraĢtırma, Balıkesir'de faaliyet gösteren banka  iĢletmesini 

ziyaret  eden 125 üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda, 

bankaların kurumsal imajı üzerinde hizmet  kalitesi boyutlarının etkili olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

 Talih ve Gülenç (2011) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; hizmet 

kalitesinin ne  olduğunu ve algılanan hizmet kalitesinin müĢterilerin gözüyle 

değerlendirilmesidir. AraĢtırma, SERVQUAL ölçeğinden yararlanılarak, Kocaeli 

ilinde faaliyet gösteren yabancı dil eğitim kurumlarında öğrenim gören 150 kursiyer 

üzerinde  uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda, yabancı dil eğitiminin 

verildiği ortamın modern görünüĢlü bir donanıma sahip olması, personel ve 

eğitimcilerin kursiyerlere sürekli kibar davranmaları ve onlar  hakkında  her türlü 

bilgiye sahip olmalarının kursiyerler tarafından önemsendiği tespit edilmiĢtir. 

 Yılmaz  (2011) tarafından yapılan araĢtırmanın amacı; müze ziyaretçilerinin 

hizmet  kalitesi algılamalarının ölçülmesidir. AraĢtırma, Kapadokya Bölgesi sınırları 

içerisinde  bulunan Göreme Açık Hava Müzesini ziyaret eden 308 kiĢi üzerinde 

anket formu  uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda, ziyaretçilere göre genel 

hizmet  kalitesi orta düzeyde olup genel hizmet  kalitesini en iyi açıklayan faktörün 

hizmete iliĢkin fiziksel unsurlar olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan müzeyi daha 

önceden ziyaret edenlerin genel hizmet  kalitesi algılamaları, müzeyi ilk kez ziyaret 

edenlerden yüksek olduğu tespit edilen bir diğer sonuçtur.  

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

MATERYAL VE YÖNTEM 

3. MATERYAL VE  YÖNTEM 

 AraĢtırmanın bu bölümünde, veri elde edebilmek için kullanılan yöntem 

hakkında detaylı bilgilere yer verilmiĢtir. Bu kapsamda, öncelikle araĢtırmanın 

problemleri belirlenmiĢtir. Daha sonra araĢtırmanın amacı ve önemi ortaya 

konulmuĢtur. AraĢtırma kapsamında elde  edilen veri toplama tekniği ve analizi 

hakkında bilgiler verildikten sonra araĢtırmanın evreni ve  örneklemine yönelik 

detaylı bilgiler verilmiĢtir. Aynı zamanda  araĢtırmanın pilot uygulaması ve 

ölçümünün güvenilirliği incelenmiĢtir. AraĢtırmanın materyal ve yöntem  bölümünde 

son olarak araĢtırmanın sınırlılıkları ve varsayımları ortaya konulmuĢtur. 

3.1. ARAġTIRMANIN PROBLEMĠ 

 Yiyecek-içecek iĢletmeleri; yapısı, teknik donanımı, konforu ve bakım 

durumu gibi maddesel, sosyal değeri ve hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanları ile 

kiĢilerin beslenme ihtiyaçlarını karĢılamayı meslek olarak kabul eden ekonomik, 

sosyal ve disiplin altına alınmıĢ iĢletmelerdir (Doğan vd., 2010:242). 

 Günümüze bakıldığı zaman  toplumlar, yerini postmodern toplumlara 

bırakmakta; kültür kalıpları değiĢmekte ve toplumlar, geleneksel değerlerini terk edip 

değiĢimle birlikte gelen yeniliklere zorlanmaktadır. Dünyada yaĢanan büyük 

değiĢimler, teknolojiden ekonomik yapılara kadar geniĢ bir alana yayılmakta ve buna 

bağlı olarak sosyal ve siyasal boyutlu yeni değiĢimler görülmektedir (Kaypak, 

2013:81). Toplumların sosyal ve ekonomik yapılarında  olan değiĢikliklere  bağlı 

olarak ortaya çıkan yeni yaĢam biçimleri, insanların tüketim alıĢkanlıklarında da 

farklılaĢmayı beraberinde getirmektedir. Bu duruma örnek olarak, Türk toplumunun 

sanayileĢme ve kentleĢme ile birlikte aile bireylerinin de yoğun iĢ yaĢamına  katılımı 

ile  ev dıĢında  yemek yemeye baĢlaması ya da dıĢarıda yemek yeme eğiliminde 

artıĢın gözlenmesi verilebilir (Yazıoğlu vd., 2013:37). Gözlenen ve  hissedilen bu 

hızlı değiĢim iĢletmenin anahtar unsurunun tüketiciyle kurulan iletiĢim olduğunu 
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düĢünen iĢletmeler günden güne artmaktadır. Bu iĢletmeler, iĢletmeyi ziyaret eden 

müĢterileri elde  tutmanın benimsendiği bir yönetim anlayıĢını izlemektedir (ġahin, 

2016:53).  

 Tüketici tercihlerini doğru tespit etmeyi baĢaran iĢletmeler, yoğun rekabet 

koĢullarına boyun eğmeden, kendine özgü ürün ve hizmetlerin sunumu ile farklılığı 

yakalayarak, düĢük maliyetli üretim ve toplam kalite sürecinden geçip, müĢteri 

memnuniyetini sağlamak için çaba sarf etmektedir. Bu Ģekilde üstünlük sağlayıcı bir 

fonksiyon olarak tüketicisini tanıyan ve müĢteri memnuniyeti kavramına yönelen 

iĢletmeler uzun süreli müĢteri iliĢkileri ile rekabet güçlerini artırmaya baĢlamıĢlardır. 

Tüketicinin gereksinimlerinin, isteklerinin belirlenmesine yönelik faaliyetlerini 

yürüten kurumlar, tüketiciyi tatmin edebildiği, tüketiciye değer sağladığı sürece 

avantaj elde etmektedir. Tüketicinin gereksinimlerini belirleyip ürün ve / veya 

hizmetlerdeki önceliklerin, niteliklerin ne olduğunu kavrayabilen kurumlar, bugün 

rakiplerinden daha ileri adımdadır (Ezen Balcı, 2010:2). 

 Bu araĢtırmada, kafe ve  pastanelerde  sunulan hizmet kalitesi  hakkında 

literatür taraması yapılmıĢ ve Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe ve pastane 

iĢletmelerinde algılanan hizmet kalite düzeyi araĢtırılmıĢtır. Bununla birlikte kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin ziyaretleri esnasında  nelere dikkat 

ettiklerinin öğrenilmesi iĢletmeleri ziyaret eden müĢterilerin memnun olarak 

ayrılmaları ve tekrar ziyaret etmeleri üzerinde etkili olacağı düĢünülmektedir.  

 Bu noktadan hareketle yapılan bu araĢtırmanın ana problemi, Gaziantep ilinde 

hizmet  sunan kafe ve  pastane  iĢletmelerinin nasıl bir hizmet kalitesine sahip 

olduğunun tespit edilmesi oluĢturmaktadır. Bu kapsamdan hareketle yapılan bu  tez 

çalıĢmasında cevap aranacak sorular aĢağıdaki Ģekilde ifade edilebilir:  

1. Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe  ve  pastane  iĢletmelerini tercih eden  

müĢterilerin iĢletme dıĢ görünüĢü  hakkında algı düzeyi nasıldır? 

2. Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe  ve  pastane iĢletmelerini ziyaret  eden  

müĢterilerin demografik  özellikleri hizmet kalitesini algılamada farklılık 

göstermekte midir? 

3.Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe  ve  pastane  iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢteriler günün hangi saatinde ziyaret etmektedir? 

4.Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe  ve  pastane  iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢteriler bu iĢletmeleri kimlerle birlikte  ziyaret etmektedir? 
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5. Gaziantep ilinde faaliyet  gösteren kafe  ve pastane iĢletmelerini ziyaret  eden  

müĢterilerin hizmet kalitesi algıları hangi düzeydedir? 

6. Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe ve pastane iĢletmelerinde  müĢteriler ne  

kadar  süre zaman  geçirmektedir? 

7. Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe  ve  pastane  iĢletmelerini müĢteriler  ne  

kadar  sıklıkla  ziyaret etmektedirler? 

8. Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe  ve  pastane  iĢletmelerinde  en fazla  ne  tür  

içecekler tercih edilmektedir? 

9. Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe  ve  pastane  iĢletmelerini ziyaret  eden 

müĢterilerin iĢletme seçiminde  dikkat ettikleri unsurlar  hangileridir? 

3.2. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

              Yapılan bu tez çalıĢmasının temel amacını; Gaziantep ilinde faaliyet 

gösteren kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesinin müĢteriler 

tarafından değerlendirilmesi oluĢturmaktadır. Bununla birlikte Gaziantep Ģehrinde 

faaliyet gösteren kafe  ve pastane  iĢletmelerinde sunulan hizmetin kalitesinin kaç 

boyuta sahip olduğu ve hizmet  kalitesini oluĢturan boyutların müĢteriler tarafından  

nasıl değerlendirildiği, yapılan bu araĢtırmanın diğer amaçlarını  oluĢturmaktadır. 

Yiyecek ve içecek iĢletmeleri ağırlama endüstrisinin bir alt dalını  oluĢturması 

nedeni ile seyahat, turizm, konaklama, eğlence ve dinlenme sektörünü tamamlayıcı 

bir  özellik göstermektedir. Bu noktadan hareketle; yiyecek-içecek iĢletmesi; sahip 

olduğu donanım (ekipman, araç ve gereç) ve sunulan hizmet  kalitesi ile birlikte 

müĢterilerin öncelikle  yiyecek  ve içecek gereksinimini karĢılayan daha sonrasında 

ise dinlenme  ve  kısmen eğlence hizmeti sunan, sosyal ve disiplin altına alınmıĢ 

iĢletmelerdir (Türksoy, 2015: 4; Sökmen, 2011:1-2). 

             Turizm iĢletmelerinde kaliteyi geliĢtirme çabalarının etkinliği, sektörde 

oluĢan değiĢikliklere, taleplere ve ihtiyaçlara cevap verebilecek bir yönetim tarzının 

ortaya çıkmasını sağlamıĢtır. Turizm iĢletmelerinde hizmet kalitesinin, zamana ve 

mekana göre farklılaĢması, hizmetin standartlaĢtırılması, eksikliklerin kısa sürede 

giderilme güçlüğü gibi nedenler ile kaliteyi geliĢtirme çabalarını bir inisiyatif değil 

zorunlu bir ihtiyaç haline gelmiĢtir (Öztürk ve Seyhan , 2005:124).    

 Kafe ve pastane  iĢletmeleri temelde insan odaklı bir sektör özelliği 

göstermektedir. Bu noktadan hareketle yaĢadığımız çağ içerisinde tüketicilerin istek, 

ihtiyaç ve beklentilerine  uyum sağlayabilmek, zorlaĢan rekabet Ģartları içerisinde 
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iĢletmelerin sürekliliğini sağlayabilmeleri açısından önem arz etmektedir. Kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin tüketim eğilimlerinin tespit edilmesi, 

iĢletmelerin rekabet üstünlüğünü arttırmalarına  yardımcı olacaktır (Çakıcı, vd., 

2016:12).  

 Ġlgili alan yazın  incelendiğinde hizmet kalitesi üzerine farklı alan ve 

endüstrilerde yapılan çok sayıda  çalıĢmanın olduğu tespit edilirken (Öztürk ve 

Seyhan, 2005; Kılıç ve Eleren, 2009;  Yapraklı ve Sağlık, 2010;  Keskin 2013; 

Öztürk ve Harput, 2014), kafe ve pastane iĢletmeleri üzerine fazla çalıĢmanın 

yapılmaması söz konusu araĢtırmada yer alan önemli unsurlardan birisidir. Öte 

yandan hizmet kalitesi ile ilgili yerli ve yabancı yazın incelendiğinde doğrudan kafe 

ve pastane  iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesini ölçen oldukça sınırlı çalıĢmaya 

rastlanılmıĢtır (Chen ve Hu, 2010; Ryu vd., 2012, Burge, 2013; Lin ve Yun, 2014;  

Shin vd., 2015). Ġlgili yazında var olan bu eksiklik ise söz konusu çalıĢmanın 

önemini daha fazla arttırmaktadır.  

3.3. VERĠ TOPLAMA TEKNĠĞĠ VE ANALĠZĠ 

 Yapılan bu araĢtırmada veri elde etme yöntemi olarak anket tekniği 

kullanılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında geliĢtirilen anket formu üç bölümden 

oluĢmaktadır. Anket formunun ilk bölümünde katılımcılara 12 soru sorulmuĢ olup, 

bu kapsamda katılımcıların demografik özelliklerinin tespit edilmesine yönelik 

(cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu vb.) 5 soru yer almaktadır. Anket formunun ikinci 

bölümünde katılımcıların kafe ve pastane iĢletmelerinde tüketim eğilimlerinin tespit 

edilmesine yönelik 7 soruya yer verilmiĢtir. Anket formunun üçüncü bölümünde ise 

katılımcıların kafe ve pastane iĢletmelerinde algılanan hizmet kalitesi düzeyinin 

tespitine yönelik 34 soru sorulmuĢtur. Hizmet kalitesinin ölçülmesi amacıyla 

oluĢturulan ölçek 3  farklı süreçte geliĢtirilmiĢtir. Ölçek geliĢtirmenin birinci 

aĢamasında mevcut yazında Parasuraman vd. (1985) tarafından geliĢtirilen 

SERVQUAL ve Cronin ve Taylor (1992) tarafından geliĢtirilen SERVPERF 

ölçeklerinde var olan sorular değerlendirilerek çalıĢmanın amacına uygun soru 

alınmıĢtır. Anket formu geliĢtirme sürecinin ikinci aĢamasında kafe ve pastane 

iĢletmelerini sık ziyaret eden 15 kiĢi ile yüz yüze mülakatlar yapılarak kafe ve 

pastane iĢletmelerinde hizmet kalitesine yönelik yeni ve farklı önermeler elde 

edilmiĢtir. Anket formu geliĢtirme sürecinin üçüncü ve son aĢamasında ise 
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oluĢturulan ölçek hakkında alanında  uzman kiĢilerin görüĢlerine baĢvurularak anket 

formu tamamlanmıĢ ve anket formu geliĢtirilmiĢtir. 

 Anket formunun ikinci bölümünde  yer alan soruların cevaplandırılmasında, 

katılımcılara , 1 "Kesinlikle Katılmıyorum" ile 7 "Kesinlikle Katılıyorum" arasında 

değiĢen 7'li Liker Tipi ölçek ile hazırlanmıĢ sorular  sorularak katılımcıların bu 

soruları cevaplandırmaları istenmiĢtir. AraĢtırmada elde  edilen veriler, 2017 yılının 

Nisan ve Mayıs aylarında  Gaziantep ilinde son 1 ay içerisinde kafe ve pastane 

iĢletmelerini ziyaret eden 1090 kiĢi üzerinde uygulanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında 

elde  edilen veriler SPSS 21.0 istatistik paket programında çözümlenerek verilerin 

istatistiki analizleri yapılmıĢtır. 

 AraĢtırmada kullanılan ölçeklerden elde edilen veriler bilgisayar ortamına 

kodlanıp SPSS 21.0 paket programından yararlanılarak istatistiksel analizler 

yapılmıĢtır. AraĢtırma verilerinin normal dağılım gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro Wilk normallik testleri yapılmıĢtır. 

Normal dağılım göstermeyen veri setleri için Kurtosis - Skewness değerlerine 

bakılmıĢ ve değerler +2/-2 arasında olduğundan dolayı verilerin normal dağılım 

gösterdiği belirlenmiĢtir. Ġkili gruplar için ONE SAMPLES T-Testi, çoklu gruplar 

için varyans analizi One-Way ANOVA Testi uygulanmıĢtır (Karagöz ve Ekici, 

2004). 

 AraĢtırmanın analiz aĢamasında cevapların aritmetik ortalamaları 1'e 

yaklaĢtıkça hizmet kalitesi algısının düĢük, 7' ye yaklaĢtıkça hizmet kalitesi algısının 

yüksek yönde Ģekillendiğine  karar verilmiĢtir. AraĢtırma verilerin analiz aĢamasında 

aritmetik ortalamaların değiĢim aralığı  Olcay ve Giritlioğlu (2014)' nun yapmıĢ 

olduğu çalıĢmalarında yer alan 5'li likert hesaplaması 7'li likerte dönüĢtürülmüĢtür. 

Buna göre; 

 

 DeğiĢim aralığı = 7-1= 6 

 DeğiĢim aralığı = 6/7 = 0,85 Ģeklinde hesaplanmıĢtır. 

 

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmet  kalitesi  algısının ortaya 

konulmasından belirleyici aralıklar ve ölçüm sonuç derecelerinin yorumlanma 

bilgileri Tablo 7'de verilmiĢtir. Ġlgili tabloda katılımcıların, hizmet kalitesi algısının 

ortaya konulmasında elde edilen aritmetik ortalamalar ve değer aralığına göre ifade 

edilecek sonuçlar  yer almaktadır. Bu kapsamda katılımcıların hizmet kalitesi algısı 



82 

 

düzeyleri, elde edilen aritmetik ortalama değerine göre Tablo 7'de yer  alan bilgiler 

sonuç kısmından yararlanarak ortaya konulmuĢtur. 

Tablo 7: Aritmetik Ortalamaların Ġsabet Ettiği Seçeneklerin Aralık Değerlerine Göre 

Dağılımı  

Ağırlık Seçenekler 

Aritmetik 

Ortalamaların 

Aralıklı Değerleri 

Sonuç 

7 Kesinlikle Katılıyorum 6.16 - 7 Oldukça Yüksek Düzeyde 

6 Katılıyorum 5.30 - 6.15 Yüksek Düzeyde 

5 Kısmen Katılıyorum 4.44 - 5.29 Biraz Yüksek Düzeyde 

4 

Ne katılıyorum ne de 

katılmıyorum 
3.58 - 4.43 Orta Düzeyde 

3 Kısmen Katılmıyorum 2.72 - 3.57 Biraz DüĢük Düzeyde 

2 Katılmıyorum 1.86 - 2.71 DüĢük Düzeyde 

1 Kesinlikle Katılmıyorum 1 - 1.85 Oldukça DüĢük Düzeyde 

 

3.4. ARAġTIRMANIN EVRENĠ VE ÖRNEKLEMĠ 

 Bilimsel araĢtırma için evren, soruları cevaplamak için ihtiyaç duyulan 

verilerin (ölçümlerin) elde edilebileceği ve araĢtırma sonuçlarının genellendiği 

elemanlar bütünüdür (Büyüköztürk vd., 2013:80). Evrenin sınıflandırılması ve 

tanımlanması araĢtırmacının amacı doğrultusunda ve onun isteğiyle olmaktadır 

(Karasar, 2012:110). Sosyal bilimler alanındaki araĢtırmalarda evrenin belirli bir 

özelliği hakkında bilgi edinmek asıl amaçtır. Bu nedenle, araĢtırmalarda evrenin açık 

ve net bir Ģekilde tanımlanması gerekmektedir. AraĢtırmaların sahip  olduğu evren 

büyüklüğü, içerdiği konuya bağlı olarak farklılık göstermektedir. Ancak sosyal 

bilimlerde yapılan birçok araĢtırmada zaman ve kaynak yetersizliğinden dolayı 

evrenin tamamının, araĢtırmaya dâhil edilmesi mümkün olamamaktadır. Bu durumda 

evreni temsil edebilecek örneklem seçilerek araĢtırma bulguları genellenebilir (Ural 

ve Kılıç, 2005:31). 

 Örneklem, araĢtırma evreni içerisinden amaca uygun herhangi bir yöntemle 

seçilen ve evreni temsil etme yeteneğine sahip birimler veya elemanlar kümesidir. 

Evren ve örneklem belirlenirken araĢtırmanın amacı, araĢtırmanın içeriği ve 

değiĢkenler göz önünde bulundurulmaktadır (AltunıĢık, vd., 2004:122). Günümüz 

sosyal bilimler alanında gerçekleĢtirilen araĢtırmaların çoğunda, araĢtırma verileri 
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örneklem üzerinde yapılmakta ve elde edilen sonuçlar ise ilgili evrene 

genellenmektedir (Akbulut, 2010:3-5). 

 Yapılan bu araĢtırmanın evrenini Gaziantep ilinde yaĢayan yerel halk 

oluĢturmaktadır. Türkiye Ġstatistik Kurumu web sitesinden elde edilen bilgiye göre, 

2016 yılı itibariyle Gaziantep ilinde 1.974.244  kiĢi yaĢamakta olup bu sayı araĢtırma 

evrenini oluĢturmaktadır (Türkiye Ġstatistik Kurumu, 2016).  AraĢtırmanın 

örneklemini oluĢturan yerel halk ise Ģehrin farklı semtlerinde  yaĢayan farklı meslek, 

eğitim ve yaĢ gruplarına göre rastgele seçilen bireylerden oluĢmaktadır. Öte  yandan 

araĢtırmada örneklem yöntemleri içerisinde tesadüfi olmayan örneklem 

yöntemlerinden kolayda örneklem yöntemi tercih edilmiĢtir. 

 Kolayda örneklem yöntemi, oldukça yaygın kullanılan bir yöntemdir. Bu 

teknikte esas, ankete cevap veren herkesin örneğe dahil edilmesidir. En kolay 

bulunan denek en ideal olanıdır. Denek bulma iĢlemi arzu edilen örnek büyüklüğüne 

ulaĢıncaya kadar devam eder. Televizyonların düzenlediği "telefon anketleri" buna 

örnektir. Ġnternet ortamında gerçekleĢtirilen ve giderek yaygınlaĢan anketlerde de bu 

yöntem kullanılır. UlaĢılabilen ve arzu eden herkes ankete katılır (AltunıĢık, vd., 

2012:142). Bu kapsamda araĢtırmacı tarafından 2017 yılının Nisan ve Mayıs ayları 

arasında toplam 1180 kiĢiye anket formları dağıtılmıĢtır. Anketler elde edildikten 

sonra 90 anketin eksik, hatalı veya yanlıĢ doldurulduğu tespit edilerek değerlendirme 

dıĢı bırakılmıĢ, 1090 anketin kullanılabilir olduğu görülmüĢtür. Bu nedenle 

araĢtırmanın örneklemini Gaziantep ilinde yaĢayan 1090 kiĢi oluĢturmaktadır. Söz 

konusu örneklemin evreni temsil etme yeterliliğine sahip olup olmadığına dair, belirli 

büyüklükteki evrenler için kabul edilebilir örneklem büyüklükleri Tablo 8’de 

verilmiĢtir. Ġlgili tabloya göre araĢtırma örnekleminin araĢtırma evrenini temsil ettiği 

ifade edilebilir. 

Tablo 8: Evren Büyüklüklerine KarĢılık Gelen Örneklem Büyüklükleri (Ural ve 

Kılıç, 2013:47) 

N – n N – n N – n N – n N – n 

10 – 10 100 – 80 200 – 132 500 – 217 4000 – 351 

20 – 19 110 – 86 220 – 140 550 – 226 5000 – 357 

30 – 28 120 – 92 250 – 152 600 – 234 10000 – 370 

40 – 36 130 – 97 300 – 169 650 – 242 20000 – 377 
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Tablo 8. Devamı 

50 – 44 140 – 103 320 – 175 700 – 254 30000 – 379 

60 – 52 150 – 108 360 – 186 800 – 260 40000 – 380 

70 – 59 160 – 113 400 – 196 1000 – 278 50000 – 381 

80 – 66 170 – 118 420 – 201 2000 – 322 75000 – 382 

90 – 73 180 – 123 460 – 210 3000 – 341 
100000  ve 

üzeri – 384 

N: Evren Büyüklüğü     /n: Örneklem Büyüklüğü 

3.5. PĠLOT UYGULAMA VE ÖLÇÜMÜN GÜVENĠRLĠLĠĞĠ 

 Bir ankette, cevaplayıcılar açısından sorun teĢkil eden unsurların var olup 

olmadığının değerlendirilmesi ve sorun kaynaklarının tespit edilmesi ancak söz 

konusu anketin uygulanmasından önce gerçekleĢtirilen bir pilot uygulama ile 

mümkün olabilmektedir (AltunıĢık, 2008:8-14). Bu nedenle, araĢtırma kapsamında 

oluĢturulan anket formu, araĢtırmanın örneklemine uygulanmadan önce 2017 yılının 

ġubat ayında örneklem ile benzer özelliklere sahip 120 kiĢilik bir grup üzerinde pilot 

uygulamaya tâbii tutulmuĢtur. Pilot uygulama ölçümünün güvenilirliğinin test 

edilmesi amacıyla “Cronbach’s Alpha” değeri hesaplanmıĢ ve bu değerin 0.967 

olduğu tespit edilmiĢtir. Elde  edilen değer sonucunda pilot uygulamanın güvenilir 

olduğu söylenebilir (Akbulut, 2010:80). Pilot uygulama sonucunda anket formunun 

katılımcılar tarafından ortalama 7-9 dakika arasında doldurulduğu gözlemlenmiĢtir. 

Öte yandan gerçekleĢtirilen pilot çalıĢmanın verileri araĢtırmanın amacına uygun 

olduğu ve herhangi bir yeni soru eklenmediği için esas veriye dahil edilmiĢtir. 

3.6. ESAS UYGULAMA VE GÜVENĠRLĠLĠĞĠ 

 Pilot çalıĢmada olduğu gibi esas uygulama sonlandırıldıktan sonra verilerin 

güvenirliliğinin ortaya konulması için Cronbach Alpha değeri hesaplanmıĢ ve bu 

değerin 0,847 olduğu tespit edilmiĢtir (Tablo 9). Lorcu (2015:207-208)'e göre 

0,60'dan yüksek Cronbach's Alpha değrine sahip olan ölçek (0,60< Cronbach's 

Alpha<0,80) güvenilirdir, 0,80'den yüksek değere sahip olan ölçek ise (0,80< 

Cronbach's Alpha<1) yüksek derecede güvenilirdir. 

 Ġlgili tabloya göre,  kafe ve  pastane iĢletmelerinde sunulan  hizmet  kalitesini 

ölçmeye yönelik sorularda Cronbach Alpha katsayısının 0.847 olduğu tespit edilmiĢ 
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ve bu değerin 0.80'den daha yüksek bir değere sahip olduğu için ölçeğin yüksek 

derecede güvenilir olduğu ifade edilebilir. 

Tablo 9: Esas Uygulama Ölçümlerinin Güvenirlilik ve Faktör Analizi Yapılmaya 

Uygunluk Düzeyine ĠliĢkin Sonuçlar 

Uygulama Test Türü Sonuç 

Hizmet Kalitesine Yönelik 

Sorular 

Cronbach's Alpha (24) 0.847 

KMO 0.847 

Bartlett Küresellik Test, 0.000 

 

 AraĢtırma  kapsamında, ölçeğin güvenirliliği ortaya konulduktan sonra ölçeğe 

yönelik soruların, faktör analizi yapılmaya uygun olup olmadığı incelenmiĢtir. Buna 

göre anketin üçüncü bölümüne ait değiĢkenler arasında yeterli oranda iliĢki olup 

olmadığını anlayabilmek amacıyla "Bartlett Küresellik Testi" uygulanmıĢ ve anketin 

hizmet kalitesi algısını oluĢturan üçüncü bölümü için p değeri 0,000 ( p≤ 0,05 ) 

olarak hesaplanmıĢ ve elde  edilen bu değerin faktör analizi yapmaya uygun olduğu 

tespit edilmiĢtir (Tablo 3.3). Dolayısıyla değiĢkenlerin faktör analizi yapmaya uygun 

olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan değiĢkenler arası korelasyonların faktör 

analizine uygunluğunu test etmek amacıyla Kaiser - Meyer - Olkin (KMO) testi 

uygulanmıĢ ve hizmet kalitesi algısına yönelik soruların KMO değeri 0,847 olarak 

hesaplanmıĢtır. Buna göre, çalıĢmada  yer alan ölçeğin faktör analizine 

uygunluğunun "iyi" seviyede olduğu görülmüĢtür. 

 

3.7. ARAġTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE VARSAYIMLAR  

 Sosyal bilimler alanında  yapılan bir çok çalıĢmada olduğu gibi bu çalıĢmada 

da  bazı sınırlılıklar bulunmaktadır. AraĢtırmanın  ilk sınırlılığı Gaziantep ilinde  

hizmet sunun  kafe ve pastane  iĢletmelerini ziyaret eden müĢterileri  kapsaması, 

Türkiye'nin diğer Ģehirlerinde faaliyet gösteren kafe ve pastane  iĢletmeleri 

müĢterilerinin araĢtırma kapsamı dıĢında tutulması oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın  

diğer bir sınırlılığı ise Gaziantep ilinde son bir ay içerisinde kafe ve  pastane 

iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin araĢtırma kapsamına  alınmasıdır. Bununla 

birlikte yalnızca kafe  ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin araĢtırma  

kapsamına alınması; restoran, lokanta ve diğer yiyecek-içecek iĢletmelerini ziyaret 
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eden müĢterilerin ise araĢtırma kapsamı dıĢında tutulması yapılan bu araĢtırmanın 

baĢka bir sınırlılığını oluĢturmaktadır. 

 Yapılan bu araĢtırmada araĢtırmaya katılan kiĢilerin, anket formunda yer alan  

sorulara doğru ve içtenlikle cevap verdiği ve araĢtırmacının araĢtırmanın amacına 

uygun verilerin toplanmasında yeterli yetkinliğe sahip olduğu varsayılmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR 

 

4. BULGULAR       

 Bu bölümde araĢtırmada elde  edilen bulguların analizine yer verilmiĢtir.  

AraĢtırmanın bulgular bölümü üç alt baĢlıktan oluĢmaktadır. Birinci alt baĢlıkta, 

araĢtırmaya  katılan kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢteriler hakkında 

tanıtıcı bilgilere yer verilmiĢtir. Bulgular bölümünün ikinci alt baĢlığında, Gaziantep 

ilinde faaliyet gösteren kafe ve pastaneleri ziyaret eden müĢterilerin tüketim 

eğilimlerine yönelik bulgular yer almaktadır. Bulgular bölümünün üçüncü ve son alt 

baĢlığında ise kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin hizmet kalitesi 

algısına yönelik bulgular ortaya konulmuĢtur. 

4.1. ARAġTIRMAYA KATILAN KATILIMCILARIN DEMOGRAFĠK 

ÖZELLĠKLERĠNE YÖNELĠK BULGULAR 

 Bulgular bölümünün ilk alt baĢlığını katılımcıların demografik özelliklerine 

yönelik bulgular oluĢturmaktadır. Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe ve pastane 

iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin demografik özelliklerine yönelik beĢ soru 

(cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi, meslek ve gelir) sorulmuĢ ve bu sorulara verilen 

cevaplara yönelik bulgular Tablo 10'da verilmiĢtir. 

 Ġlgili tabloya göre katılımcıların %52.3'ü kadınlardan, %47.7'si ise 

erkeklerden oluĢmaktadır. AraĢtırmaya katılan katılımcıların  %40.2'si  18-24 yaĢ, 

%30.8'si 25-29 yaĢ ve %15.5'i  ise 30-34 yaĢ aralığındadır. Katılımcıların %53.5'i 

lisans, %16.4'ü lise ve %12.5'inin ise yüksek lisans mezunu olduğu tespit edilmiĢtir. 

Katılımcıların meslekleri incelendiğinde %38'inin öğrenci, %22.1'i kamu çalıĢanı ve 

%15.2'sinin ise özel sektör çalıĢanı olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca katılımcıların 

%21.9'u 550' TL'den az bir gelire sahipken, % 20.4'ü 1000-1999 TL arasında bir 

gelire sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan katılımcıların %20.4'lük bir oranı ise  

2000-2999 TL arasında bir gelire sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 10: AraĢtırmaya Katılan Katılımcıların Demografik Özelliklerine Yönelik 

Bulgular 

 

 

4.2. KATILIMCILARIN  KAFE VE PASTANELERDEKĠ TÜKETĠM 

EĞĠLĠMĠNE YÖNELĠK BULGULAR   

 AraĢtırmanın bu bölümünde Gaziantep ilinde kafe ve pastane iĢletmelerini 

ziyaret eden müĢterilerin tüketim eğilimlerine yönelik bulgulara yer verilmiĢtir. Kafe 

ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin bu iĢletmelerde tüketim 

eğilimlerine iliĢkin bulguların tespitine yönelik altı soru sorulmuĢ ve sorulan sorulara 

verilen cevaplar üzerinden elde edilen bulgular Tablo 11'de verilmiĢtir. 

 Ġlgili tabloya göre katılımcıların %37.1'i kafe ve pastane iĢletmelerinde 1-2 

saat arasında zaman geçirirken; %24.7'sinin otuz dakika ile bir saat arasında zaman 

geçirdiği tespit edilmiĢtir. Yine katılımcıların %18.2'sinin ise bu iĢletmelerde 2-3 saat 

arasında zaman geçirdiği ortaya konulmuĢtur. Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret 

Cinsiyet n % Meslek n % 

Erkek 

Kadın 

Toplam 

516 

565 

1081 

47.7 

52.3 

100.0 

Öğrenci 

Kamu ÇalıĢanı 

Kamuda Yönetici 

Esnaf 

Özel Sektörde ĠĢletme 

Sahibi/Yönetici 

Özel Sektör ÇalıĢanı 

ĠĢ Adamı 

Ev Hanımı  

Diğer 

Toplam 

411 

239 

36 

50 

 

55 

164 

19 

60 

47 

1081 

38.0 

22.1 

3.3 

4.6 

 

5.1 

15.2 

1.8 

5.6 

4.3 

100 

YaĢ n % 

18-24 yaĢ 

25-29 yaĢ 

30-34 yaĢ 

35-39 yaĢ 

40 yaĢ ve üzeri 

Toplam 

435 

333 

157 

84 

72 

1081 

40.2 

30.8 

15.5 

7.8 

6.7 

100 

Eğitim Düzeyi n % Gelir n % 

Ġlköğretim 

Lise 

Ön Lisans 

Lisans 

Y.Lisans ve 

Doktora 

Toplam 

27 

177 

131 

578 

135 

33 

1081 

2.5 

16.4 

12.1 

53.5 

12.5 

3.1 

100 

550’ TL'den az 

551- 999TL arası 

1000-1999 TL arası 

2000-2999 TL arası 

3000-3999 TL arası 

4000-4999 TL arası 

5000 TL ve üzeri 

Toplam 

237 

162 

221 

220 

113 

72 

56 

1081 

21.9 

15.0 

20.4 

20.4 

10.5 

6.7 

5.2 

100 
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eden müĢterilerin % 25.2'si ayda 5 kez üzeri bu iĢletmelere giderken; % 22.6'sı ayda 

1 kez, %19.4'ünün ayda 3 kez bu iĢletmeleri ziyaret ettiği tespit edilmiĢtir. 

MüĢterilerin %61.1'i bu iĢletmeleri ziyaretlerinde genellikle sıcak içecekler, tercih 

ederken; %38.9'unun ise soğuk içecekleri tercih ettiği tespit edilmiĢtir. MüĢterilerin 

%40.3'ünün bu iĢletmelere akĢam saatlerinde giderken, %33.8'inin öğleden sonra ve  

%14.4'ünün ise öğle arası ziyaret ettiği tespit edilmiĢtir. MüĢterilerin %82.6'sı bu 

iĢletmeleri arkadaĢlarıyla,  %22.9'u ailesiyle; %20.9'u ise meslektaĢları ile birlikte 

ziyaret ettikleri tespit edilmiĢtir. MüĢterilerin %55'i Türk kahvesi, %52.5'i çay,  

%26.6'sı nescafe; 19.4'ü ise bu iĢletmeleri ziyaretlerinde latte tüketmeyi tercih 

etmektedir. Filtre kahve tüketmeyi tercih eden müĢterilerin oranı ise %18.3'tür. Kafe 

ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin tüketim eğilimlerine yönelik son 

olarak  müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat ettikleri unsurların neler olduğunun 

ortaya konulması amaçlanmıĢ ve müĢterilerin %62.3’ünün iĢletmenin ortamına, 

%60.7’sinin hijyen unsuruna dikkat ettikleri tespit edilmiĢtir. Öte yandan 

müĢterilerin %53.9’unun yiyecek ve içeceklerin kalitesine, %42.8'inin ise kahvenin 

kalitesine dikkat ettikleri sonucu  tespit edilmiĢtir. 

Tablo 11: Katılımcıların  Kafe ve Pastane ĠĢletmelerinde Tüketim Eğilimlerine 

Yönelik Bulgular  

 

Kafe ĠĢletmelerinde geçirilen zaman ortalaması n % 

Otuz Dakikadan Az 

Otuz Dakika Ġle Bir Saat Arası 

Bir ila Ġki Saat Arası 

Ġki ila Üç Saat Arası 

Üç Saat ve Daha Fazla 

111 

267 

401 

197 

105 

10.3 

24.7 

37.1 

18.2 

9.7 

Kafe iĢletmelerine gitme sıklığı n % 

Ayda 1 Kez 

Ayda 2 Kez 

Ayda 3 Kez 

Ayda 4 Kez 

Ayda 5 Kez Ve Üzeri 

244 

191 

210 

164 

272 

22.6 

17.7 

19.3 

15.2 

25.2 
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Tablo 11 Devamı 

Kafe iĢletmelerinde genellikle tercih edilen içecekler n % 

Sıcak Ġçecekler 

Soğuk Ġçecekler 

661 

420 

61.1 

38.9 

Kafe iĢletmelerini ziyaret etme zamanı n % 

Sabah Saatlerinde 

Öğle Arası 

Öğleden Sonra 

Aksam Saatlerinde 

Gece Saatlerinde 

42 

156 

365 

436 

82 

3.9 

14.4 

33.8 

40.3 

7.6 

Kafe iĢletmelerine kiminle birlikte gidildiği n % 

Ailemle 

ArkadaĢlarımla 

MeslektaĢlarımla 

248 

893 

226 

22.9 

82.6 

20.9 

Kafe iĢletmelerinde tercih edilen içecek türleri n % 

Türk Kahvesi 

Çay 

Nescafe 

Latte 

Filtre Kahve 

Yöresel Kahve ÇeĢitleri 

Soğuk Kahveler 

Mocca 

Espresso 

Cappuccino 

Macchiato 

Amerikano 

595 

567 

283 

210 

198 

192 

176 

138 

128 

125 

115 

99 

55.0 

52.5 

26.2 

19.4 

18.3 

17.8 

16.3 

12.8 

11.8 

11.6 

10.6 

9.2 
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Tablo11. Devamı 

Kafe iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar   n % 

ĠĢletmenin Ortamı 

Hijyen 

Yiyecek Ġçecek Kalitesi 

Kahvenin Kalitesi 

Servisin Hızı 

ĠĢletmenin Konumu 

ĠĢletmenin Tanınırlığı 

674 

656 

583 

463 

452 

329 

252 

62.3 

60.7 

53.9 

42.8 

41.8 

30.4 

23.3 

 

4.3. KATILIMCILARIN KAFE VE PASTANE ĠġLETMELERĠNDE 

ALGILANAN HĠZMET KALĠTESĠNE ĠLĠġKĠN BULGULAR 

 AraĢtırmanın bu bölümünde kafe ve  pastane iĢletmelerinde algılanan hizmet 

kalitesine yönelik bulgulara yer verilmiĢtir.  Kafe ve pastane iĢletmelerinde algılanan 

hizmet kalitesine yönelik bulgular dört alt baĢlıktan oluĢmaktadır. Ġlgili bölümün ilk 

alt baĢlığını, kafe ve pastane iĢletmelerinde hizmet kalitesini oluĢturan boyutlara 

yönelik bulgular oluĢtururken; ikinci alt baĢlığını, katılımcıların Gaziantep'teki kafe 

ve pastane iĢletmelerindeki hizmet kalitesi algı düzeylerine yönelik bulgular 

oluĢturmaktadır. Ġlgili bölümün üçüncü alt baĢlığında katılımcıların demografik 

özelliklerinin hizmet kalitesine olan etkisine yönelik bulgulardan oluĢmaktadır. 

Dördüncü ve son alt baĢlığında ise  kahve tüketim alıĢkanlıklarının hizmet kalitesine 

olan etkisine yönelik bulgular oluĢturmaktadır. 

4.3.1. Kafe ve Pastanelerde Hizmet Kalitesini OluĢturan Boyutlara Yönelik 

Bulgular 

 Gaziantep ilinde hizmet sunan kafe  ve  pastane iĢletmelerinin hizmet 

kalitesini oluĢturan boyutların belirlenebilmesi için ölçeği oluĢturan önermelere 

iliĢkin keĢfedici faktör analizi yapılmıĢtır. Hizmet kalitesini oluĢturan boyutların 

belirlenmesi için rotasyona tabi tutulmamıĢ matrisin yorumlanması oldukça güç 

olduğundan faktör analizinde matris "Varimax" rotasyonuna tabi tutulmuĢtur. 

AraĢtırmanın ilgili bölümlerine ait değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi en iyi yansıtan en 

az faktör sayısını belirlemek amacıyla Kaiser Kriteri göz önünde bulundurularak 

döndürülmemiĢ temel bileĢenler (Principal Components) yöntemi kullanılmıĢtır. 
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Kafe ve pastane iĢletmelerinde algılanan hizmet kalitesini oluĢturan boyutların 

belirlenmesine yönelik bulgular Tablo 12'de  verilmiĢtir. 

 Ġlgili tabloya göre. faktör analizi sonucunda Gaziantep'te hizmet sunan kafe 

ve pastane iĢletmelerinde algılanan hizmet kalitesinin beĢ boyut ve bu boyutlara bağlı 

24 önermeye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Faktör analizinde ortaya konulan 

boyutlara ait toplam açıklanan varyans değerinin %56.56 olduğu ve önermelerin 

faktör yüklerinin 0.486 ile 0.822 arasında değerler  aldığı tespit edilmiĢtir. Yapılan 

faktör analizi sonucunda hizmet kalitesine yönelik geliĢtirilen 36 önermenin 9'u (4, 6, 

8, 14, 16, 18,  28, 30, 31 numaralı önermeler) düĢük faktör yük değerlerine sahip 

olduğu  ve  3 önermenin (13, 17, 22) ise her hangi bir faktöre bağlanamadığından 

dolayı ölçekten çıkarılmıĢtır. Bu iĢlemler sonucunda kafe ve pastane iĢletmelerinde 

algılanan hizmet kalitesi ölçeğini oluĢturan birinci boyut "Kahve Özellikleri ve 

Fiyat" Ģeklinde adlandırılmıĢ ve bu boyutun beĢ önermeye sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir. Kafe ve pastane iĢletmelerinde algılanan hizmet kalitesini oluĢturan ikinci 

boyut "Dekorasyon" Ģeklinde adlandırılmıĢ ve bu boyutun dört önermeye sahip 

olduğu tespit edilmiĢtir. Kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesini 

oluĢturan üçüncü boyut "Ortam ve ÇalıĢanlar" olarak adlandırılmıĢ ve dört önermeye 

sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Kafe ve pastane iĢletmelerinde algılanan hizmet 

kalitesini oluĢturan dördüncü boyut "Fiziksel Özellikler" olarak adlandırılmıĢ ve altı 

önermeye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca kafe ve pastane iĢletmelerinde 

algılanan hizmet kalitesini oluĢturan beĢinci boyut ise "Sunum ve Lezzet" olarak 

adlandırılmıĢ olup bu boyutun beĢ önermeye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 12: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerinde Algılanan Hizmet Kalitesini OluĢturan 

Boyutlara Yönelik Bulgular 

 

Ġfade 

No 

Kafe ve Pastane ĠĢletmelerinde 

Algılanan Hizmet Kalitesine Yönelik 

Ġfadeler 

Faktörler 

1 2 3 4 5 

 Kahve Özellikleri ve Fiyat      

S.33 
Kafe ĠĢletmesinde sunulan kahvelerin 

miktarı yeterli düzeydeydi 
.735     

S.32 
Kafe iĢletmesinde sunulan  kahvelerin 

Ģeker  oranı  istenilen düzeydeydi 
.705     

S.34 
Kafe iĢletmesinde  sunulan kahvelerin 

hoĢ bir aroması vardı 
.699     
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Tablo12. Devamı 

S.35 
Kafe iĢletmesinde  müĢteri  hesapları 

doğru Ģekilde  hesaplandı 
.663     

S.36 
Kafe iĢletmesinin fiyat-kalite dengesi 

iyiydi 
.582     

 Dekorasyon      

S.1 
Kafe iĢletmesi modern araç  ve 

donanıma sahipti 
 .822    

S.2 
Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  

imajına uygundu 
 .785    

S.3 
Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve 

tam  olarak  yerine getirdi 
 .651    

S.5 
Kafe iĢletmesinin görünümü sunduğu 

hizmete uygundu 
 .518    

 Ortam ve ÇalıĢanlar       

S.9 
Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar ve  

nazik davranıĢa sahipti 
  .783   

S.10 
Kafe iĢletmesi müĢterilerle içtenlikle  

ilgilendi 
  .767   

S.7 
Kafe iĢletmesinin çalıĢanları her zaman  

yardımcı olmaya istekliydi 
  .677   

S.11 
Kafe iĢletmesindeki  masa  ve 

sandalyeler rahattı 
  .573   

 Fiziksel Özellikler      

S.26 
Kafe iĢletmesinde sigara içme alanı 

bulunmaktaydı       
   .655  

S.19 
Kafe iĢletmesinin ısıtma/ soğutma 

sistemleri yeterliydi  
   .641  

S.27 
Kafe iĢletmesinin menüsü zengin içeriğe 

sahipti  
   .620  
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Tablo12. Devamı 

S.25 
Kafe iĢletmesinde çalınan müzikler 

iĢletme atmosferine uygundu 
   .497  

S.29 
Kafe iĢletmesinin dıĢ görünüĢü 

çekiciydi 
   .494  

S.20 
Kafe iĢletmesinin tuvalet ve genel 

alanlar temizdi 
   .486  

 Sunum ve Lezzet      

S.24 
Kahve sunumu esnasında  çeĢitli 

ikramlar verildi 
    .667 

  S.15 
Kafe iĢletmesinde yöresel tatlar 

bulunmaktaydı 
    .593 

S.21 
Kafe iĢletmesinde iĢletmeye has özel 

kahveler bulunmaktaydı 
    .585 

S.12 
Kafe iĢletmesinde bulunmak kendimi 

özel hissettirdi 
    .546 

S.23 
Kafe iĢletmesinde kahve ile sunulan 

pastalar lezzetliydi 
    .541 

Özdeğerler (Eigenvalue) 7.912 1.719 1.256 1.105 1.017 

Açıklanan Varyans (Faktöre göre %) 34.399 7.473 5.460 4.804 4.423 

Toplam Açıklanan Varyans (%) %56.560 

4.3.2. MüĢterilerin Kafe ve Pastane ĠĢletmelerindeki Hizmet  Kalitesi Algılarına 

Yönelik Bulgular 

 Bulgular bölümünün bu baĢlığını kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan 

hizmet kalitesi algılamalarının belirlenmesine yönelik bulgular oluĢturmaktadır. Kafe 

ve  pastanelerde  sunulan hizmet  kalitesine yönelik bulgular Tablo 13'te verilmiĢtir. 

Kafe ve pastanelerde sunulan hizmet kalitesi algılamalarının genel olarak "yüksek" 

seviyede (𝑥  :4.637, s.s:1.767) olduğu tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte kafe ve 

pastaneleri ziyaret eden müĢterilerin sunulan hizmet kalitesi algılaması boyutlara 

göre incelendiğinde "Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutu ( 𝑥  :4.903, s.s:1.669). 

"Dekorasyon" boyutu (𝑥  :4.751, s.s. 1.833). ve "Ortam ve ÇalıĢanlar" (𝑥  :4.844, 

s.s:1.646) boyutunu "yüksek" seviyede algıladıkları "Fiziksel Özellikler" boyutu (𝑥 
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:4.388, s.s:1.765) ile "Sunum ve Lezzet" boyutu (𝑥  :4.300, s.s:1.924) ise "orta" 

seviyede algıladıkları sonucu tespit edilmiĢtir. 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin sunulan hizmet 

kalitesini algılamalarının boyutlara göre en yüksek seviyede hangi önermelerde 

olduğunun ortaya konulması. ilgili çalıĢma açısından önemli bir konuyu 

oluĢturmaktadır. Bu kapsamda "Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutu içersinde yer 

alan 'Kafe iĢletmesinde müĢteri hesapları doğru bir Ģekilde hesaplandı' (𝑥  :5.321, 

s.s:1.707). "Kafe iĢletmesinde sunulan kahvelerin miktarı yeterli düzeydeydi" (𝑥 

:4.880, s.s:1.647) ve "Kafe iĢletmesinde sunulan kahvenin miktarı yeterli 

düzeydeydi" (𝑥 :4.880, s.s:1.587) önermeleri bu boyut içerisinde en yüksek seviyede 

algıya sahip olunan önermelerdir. Kafe ve pastaneleri ziyaret eden müĢterilerin 

"Dekorasyon" boyutunda en yüksek seviyede hizmet kalitesi algısına sahip oldukları 

önermeler ise "Kafe iĢletmesinin görünümü sunduğu hizmete uygundu" (𝑥 :4.981, 

s.s:2.189)  önermesi ile "Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve tam  olarak  yerine 

getirdi" (𝑥 :4.950, s.s:1.660) önermelerinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

 "Ortam ve ÇalıĢanlar"  boyutunda müĢterilerin en yüksek seviyede hizmet 

kalitesi algısına sahip oldukları önermeler ise "Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar ve 

nazik davranıĢa sahipti" ( 𝑥  :4.899, s.s:1.599) önermesi ile "Kafe iĢletmesi 

müĢterilerle içtenlikle ilgilendi" (𝑥  :4.864, s.s.:1.562) önermesinin olduğu tespit 

edilmiĢtir. "Fiziksel Özellikler" boyutunda müĢterilerin tarafından en yüksek 

seviyede hizmet kalitesi algısına sahip olunan önermeler ise "Kafe iĢletmesinde 

sigara içme  alanı bulunmaktaydı" (𝑥 :5.203, s.s:1.880). "Kafe iĢletmesinin ısıtma/ 

soğutma sistemleri yeterliydi" ( 𝑥  :5.008, s.s:1.706) ve "Kafe iĢletmesinin dıĢ 

görünüĢü çekiciydi" (𝑥 :4.837, s.s:1.717)  önermelerinin olduğu tespit edilmiĢtir. Öte 

yandan  "Sunum  ve Lezzet" boyutunda en yüksek seviyede hizmet kalitesi algısına 

sahip olunan önermeler ise "Kafe iĢletmesinde iĢletmeye has özel kahveler 

bulunmaktaydı" (𝑥 :4.358, s.s:1.868). "Kafe iĢletmesinde kahve ile sunulan pastalar 

lezzetliydi" ( 𝑥  :4.298, s.s:1.802) ve "Kahve sunumu esnasında çeĢitli ikramlar  

verildi" (𝑥 :4.226, s.s:2.074) önermelerinin olduğu bu araĢtırma kapsamında tespit 

edilen bulgular olmuĢtur. 

 Gaziantep ilinde hizmet sunan kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢterilerin hizmet kalitesini oluĢturan boyutlar içerisinde yer alan ve en yüksek 

seviyede hizmet kalitesi algısına sahip olduğu önermeler incelendikten sonra bu 
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kapsamda önemli olan diğer bir unsur ise kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢterilerin hizmet kalitesini oluĢturan boyutlar içerisinde en düĢük hizmet kalitesi 

algısına sahip oldukları önermelerin hangilerinin olduğunun ortaya konulmasıdır. 

 Hizmet kalitesinin "'Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutu içersinde yer alan ve 

bu iĢletmeleri ziyaret eden müĢteriler tarafından en düĢük seviyede algıya sahip 

olduğu önerme "Kafe iĢletmesinin fiyat-kalite dengesi iyiydi" (𝑥 :4.669, s.s:1.795) 

önermesi olduğu tespit edilirken, "Dekorasyon" boyutunda ise "Kafe iĢletmesi 

modern araç ve donanıma sahipti" (𝑥  :4.372, s.s:1.838) önermesidir. Öte yandan 

hizmet kalitesini oluĢturan  "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutuna yönelik en düĢük 

seviyede hizmet kalitesi algısına sahip olunan önerme "Kafe iĢletmesindeki masa ve 

sandalyeler rahattı" (𝑥 :4.809, s.s:1.802) olurken, "Fiziksel Özellikler" boyutunda en 

düĢük seviyede hizmet kalitesi algısına sahip olunan önerme ise "Kafe iĢletmesinde 

çalınan müzikler iĢletme atmosferine uygundu" (𝑥  :4.688, s.s:1.821) önermesinin 

olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan "Sunum ve Lezzet" boyutuna yönelik en düĢük 

seviyede hizmet kalitesi algısına sahip olunan önerme ise "Kafe iĢletmesinde 

bulunmak  kendimi özel hissettirdi" (𝑥  :4.124. s.s:1.882) önermesinin olduğu bu 

araĢtırma kapsamında ortaya konulan bir diğer bulgu olmuĢtur. 

 Tablo 13: Katılımcıların Gaziantep Ġlindeki Kafe ve Pastane ĠĢletmelerinde Hizmet 

Kalitesi Algılarına Yönelik Bulgular 

 

Hizmet Kalitesine Yönelik Ġfadeler 

Aritmetik 

Ortalama

x  

Standart 

Sapma 

s.s. 

Kahve 

Özellikleri 

ve Fiyat  

Kafe ĠĢletmesinde sunulan kahvelerin 

miktarı yeterli düzeydeydi 
4.880 1.647 

Kafe iĢletmesinde sunulan  kahvelerin 

Ģeker  oranı  istenilen düzeydeydi 
4.822 1.611 

Kafe iĢletmesinde  sunulan kahvelerin hoĢ 

bir aroması vardı 
4.808 1.587 

Kafe iĢletmesinde  müĢteri  hesapları 

doğru Ģekilde  hesaplandı 
5.321 1.707 

Kafe ĠĢletmesinin Fiyat-Kalite Dengesi 

iyiydi 
4.669 1.795 

Genel Ortalama 4.903 1.669 
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Tablo 13. Devamı 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi modern araç  ve donanıma 

sahipti 
4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  imajına 

uygundu 
4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve tam  

olarak  yerine getirdi 
4.950 1.660 

 Kafe iĢletmesinin görünümü sunduğu 

hizmete uygundu 
4.981 2.189 

Genel Toplam 4.751 1.833 

Ortam ve 

ÇalıĢanlar 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar ve  nazik 

davranıĢa sahipti 
4.899 1.599 

Kafe iĢletmesi müĢterilerle içtenlikle  

ilgilendi 
4.864 1.562 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları her zaman  

yardımcı olmaya istekliydi 
4.816 1.622 

Kafe iĢletmesindeki  masa  ve sandalyeler 

rahattı 
4.809 1.802 

Genel Toplam 4.844 1.646 

Fiziksel 

Özellikler 

Kafe iĢletmesinde sigara içme alanı 

bulunmaktaydı 
5.203 1.880 

Kafe iĢletmesinin ısıtma/ soğutma 

sistemleri yeterliydi 
5.008 1.706 

Kafe iĢletmesinin menüsü zengin içeriğe 

sahipti 
4.814 1.655 

Kafe iĢletmesinde çalınan müzikler iĢletme 

atmosferine uygundu 
4.688 1.821 

Kafe iĢletmesinin dıĢ görünüĢü çekiciydi 4.837 1.717 

Kafe iĢletmesinin tuvalet ve genel alanlar 

temizdi 
4.787 1.814 

Genel Toplam 4.388 1.765 
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Tablo 13. Devamı 

Sunum ve 

Lezzet 

Kahve sunumu esnasında  çeĢitli ikramlar 

verildi 
4.226 2.074 

Kafe iĢletmesinde yöresel tatlar 

bulunmaktaydı 
4.220 1.998 

Kafe iĢletmesinde iĢletmeye has özel 

kahveler bulunmaktaydı 
4.358 1.868 

Kafe iĢletmesinde bulunmak kendimi özel 

hissettirdi 
4.124 1.882 

Kafe iĢletmesinde kahve ile sunulan pastalar 

lezzetliydi 
4.298 1.802 

Genel Toplam 4.300 1.924 

Hizmet Kalitesine Yönelik Genel Ortalama  4.637 1.767 

 

4.4. MÜġTERĠLERĠN DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLERĠNĠN HĠZMET 

KALĠTESĠ ALGILAMA DÜZEYĠNE ETKĠSĠNE YÖNELĠK BULGULAR  

 AraĢtırmanın bu bölümünde Gaziantep ilinde faaliyet gösteren kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin demografik özelliklerinden olan, 

cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi, mesleği ve gelir seviyesi değiĢkenlerinin, hizmet kalitesi 

algılamalarına olan etkileri incelenmiĢtir. AraĢtırma kapsamında elde  edilen 

verilerin analizleri gerçekleĢtirilmeden önce, verilerin normal dağılım gösterip 

göstermediğine yönelik Kolmogornov-Smirnov Testinden yararlanılmıĢ olup 

verilerin normal dağılım gösterdiği tespit edilmiĢtir (p≥0,05). Bununla beraber 

verilerin basıklık (Skewness) ve çarpıklık (Kurtosis) katsayıları hesaplanmıĢ. 

verilerin basıklık değerinin -.379 ve çarpıklık değerinin de .258 olduğu tespit 

edilmiĢtir. Verilerin normal dağılım gösterdiğinin tespit edilmesinden sonra 

araĢtırmada parametrik testlerden " Tek Yönlü Varyans Analizi Testi" ile "Bağımsız 

Örneklem T Testi" testlerinden yararlanılmıĢtır. 
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4.4.1. Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Hizmet Kalitesi 

Algısında Cinsiyetin Herhangi Bir Etkiye Sahip Olup Olmadığına Yönelik 

Bulgular 

 Kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret  eden  müĢterilerin hizmet kalitesi 

algılamalarının cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı farklılık gösterip göstermediğinin 

tespit edilmesi amacıyla yapılan Bağımsız Örneklem T testine yönelik bulgular  

Tablo 14' te verilmiĢtir. Yapılan T Testi sonucunda kafe ve pastane iĢletmelerini 

ziyaret eden müĢterilerin "Genel Hizmet Kalitesi" algısında cinsiyet değiĢkenine göre  

(sig. .549; p≥0,05) anlamlı bir farklılığın olmadığı tespit edilmiĢtir.   

 Kafe ve  pastaneleri ziyaret eden müĢterilerin genel olarak hizmet kalitesi 

algısı cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediği 

incelendikten sonra bu  kapsamda  önemli olan diğer bir husus ise hizmet  kalitesini 

oluĢturan boyutların cinsiyet değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediğidir. 

Ġlgili tabloda yapılan Bağımsız Örneklem T testi sonucunda hizmet kalitesi algısını 

oluĢturan beĢ boyutun üçünde  kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢterilerin cinsiyet değiĢkeniyle hizmet  kalitesi algılama düzeyi arasında anlamlı 

bir farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Buna göre hizmet  kalitesini oluĢturan 

"Dekorasyon" boyutunda. cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı (sig. .313; p≤0,05) 

farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan bu farklılığın kadınlardan ( x = 4.851) 

kaynaklandığı, kadın katılımcıların kafe ve  pastane iĢletmelerinde dekorasyon 

boyutuna daha fazla önem verdikleri sonucuna varılmıĢtır. "Fiziksel Özellikler" 

boyutunda, cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı (sig. .922; p≤0,05) bir farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan bu farklılığın ise kadınlardan ( x = 4.998) 

kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile kadın katılımcıların kafe ve  

pastane iĢletmelerinde fiziksel özellikler boyutuna erkeklerden daha fazla önem 

verdikleri sonucuna varılmıĢtır. Öte yandan "Sunum ve Lezzet" boyutunda, cinsiyet 

değiĢkenine göre anlamlı (sig. .001; p≤0,05) bir farklılığın olduğu, ortaya çıkan bu 

farklılığın ise erkeklerden ( x = 4.402)  kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. Bu kapsamda 

erkek katılımcıların kafe ve pastane iĢletmelerinde sunum ve  lezzet boyutuna 

kadınlardan daha fazla önem verdikleri sonucuna varılmıĢtır. 

 Tablo 14'e göre. yapılan T Testi analiz sonucunda cinsiyet değiĢkenine göre  

göre; "Kahve Özellikleri ve Fiyat" (sig. .635; p≥0,05) ve "Ortam ve ÇalıĢanlar" (sig. 
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.957; p≥0,05) boyutlarında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olmadığı sonucu 

tespit edilmiĢtir.  

Tablo 14: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Hizmet Kalitesi 

Algısında Cinsiyetin Herhangi Bir Etkiye Sahip Olup Olmadığına Yönelik Yapılan 

Bağımsız Örneklem T Testi Sonuçları   

 

Levene Testi 
T-Testi Sonuçları 

F Sig. 

Kadın  

x  

Erkek 

x  t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Ort. 

Farkı 

Kahve Özellikleri ve Fiyat .225 .635 4.957 4.844 -.1469 1079 .142 
-

.11222 

Dekorasyon 1.017 .313 4.851 4.631 -2.633 1079 .009* 
-

.22044 

Ortam ve ÇalıĢanlar .003 .957 4.922 4.776 -1.840 1079 .066 
-

.14638 

Fiziksel Özellikler .010 .922 4.998 4.795 -2.739 1079 .006* -20299 

Sunum ve Lezzet 10.062 .001 4.207 4.402 2.404 1079 .016* 
-

.19523 

Genel Hizmet Kalitesi 

Algısı 
.359 .549 4.787 4.690 -1.561 1079 .119 

-

.09736 

 *p≤0,05 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin cinsiyet değiĢkeni ile 

hizmet  kalitesi algılamalarının boyutlara göre incelenmesinden sonra bu kapsamda 

önemli olan diğer bir konu ise hizmet  kalitesi boyutlarını oluĢturan önermelerin 

hangilerinde anlamlı farklılıkların ortaya çıktığının  tespit edilmesi oluĢturmaktadır. 

Buna göre "Dekorasyon", "Fiziksel Özellikler" ve "Sunum ve Lezzet" boyutlarında 

müĢterilerin hizmet  kalitesi algılamaları ile meslek değiĢkeni  arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Bu farklılığın hangi 

önerme/önermelerden kaynaklandığını belirlemek için "Dekorasyon", "Fiziksel 

Özellikler" ve "Sunum ve Lezzet boyutlarını oluĢturan önermeler üzerinde  yapılan 

Bağımsız Örneklem T testine yönelik sonuçlar Tablo 15'te verilmiĢtir.  

 Ġlgili tabloya göre "Dekorasyon" boyutu içerisinde sorulan "Kafe iĢletmesi 

modern araç ve donanıma sahipti (Kadın: 𝑥  : 4.483, Erkek: 𝑥  :4.251)", "Kafe 

iĢletmesinin dekoru iĢletme imajına uygundu (Kadın: 𝑥 : 4.840, Erkek:𝑥: 4.556)" ve 

"Kafe iĢletmesinin görünümü sunduğu hizmete uygundu (Kadın: 𝑥 :5.063, Erkek:𝑥: 

4.837)" önermelerinde müĢterilerin cinsiyet değiĢkenine göre, %5 anlamlılık 
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düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı farklılıkların olduğu görülmüĢtür. Her üç 

önermede ortaya çıkan bu farklılığın kadınlardan kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. 

Diğer bir ifade ile kadın katılımcıların erkek katılımcılara göre bu önermeleri daha 

yüksek düzeyde algıldıkları görülmüĢtür. 

 "Fiziksel Özellikler" boyutu içerisinde sorulan "Kafe iĢletmesinin 

ısıtma/soğutma sistemleri yeterliydi (Kadın: 𝑥  :5.178, Erkek: 𝑥 : 4.821)." "Kafe 

iĢletmesinde sigara içme alanı bulunmaktaydı (Kadın: 𝑥  :5.359, Erkek: 𝑥 :5.032) 

"Kafe iĢletmesinin menüsü zengin içeriğe sahipti (Kadın:𝑥 :4.934, Erkek:𝑥:4.682.)." 

ve "Kafe iĢletmesinin dıĢ görünüĢü çekiciydi (Kadın:𝑥  :4.948, Erkek:𝑥 :4.715)" 

önermelerinde müĢterilerin cinsiyet değiĢkenine göre, %5 anlamlılık düzeyinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılıkların olduğu görülmüĢtür. Her dört önermede 

ortaya çıkan bu farklılığın kadınlardan kaynakladığı tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade 

ile kadın katılımcıların erkek katılımcılara göre bu önermelere daha yüksek düzeyde 

katıldıkları görülmüĢtür. 

 "Sunum ve Lezzet" boyutu içerisinde sorulan "Kafe iĢletmesinde bulunmak 

kendimi özel hissettirdi (Kadın:𝑥 :3.971, Erkek:𝑥:4.292.)" önermesinde müĢterilerin 

cinsiyet değiĢkenine göre, %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı 

farklılıkların olduğu görülmüĢtür. Bu önermede ortaya çıkan farklılığın erkeklerden 

kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile erkek katılımcıların kadın 

katılımcılara göre bu önermeye daha yüksek düzeyde katılmaktadırlar. Bununla 

birlikte hizmet kalitesini oluĢturan "Kahve Özellikleri ve Fiyat" ile "Ortam ve 

ÇalıĢanlar" boyutlarına  bağlı önermeler ile cinsiyet değiĢkeni arasında anlamlı bir 

farklılığa sahip herhangi bir önermeye ise rastlanılmamaktadır. 

Tablo 15: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Cinsiyet 

DeğiĢkeni ile Hizmet Kalitesi Algılamalarına Etkisinin Önermelere Göre Farklılık 

Olup Olmadığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi Testi ile  Ġncelemesine 

Yönelik Bulgular 

Boyutlar Ġfadeler Cinsiyet N 
A. O. 

(X) 
S.S. F P 

 

Dekorasyon 

 

Kafe iĢletmesi modern araç  ve 

donanıma sahipti 

Erkek 516 4.251 1.821 

4.282 .039* Kadın 565 4.483 1.847 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  

imajına uygundu 

Erkek 516 4.556 1.658 

8.103 .005* Kadın 565 4.840 1.625 

Total 1081 4.704 1.646 
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Tablo 15. Devamı 

 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak  yerine getirdi 

Erkek 516 4.837 1.723 

5.270 .022* Kadın 565 5.063 1.601 

Total 1081 4.955 1.664 

Kafe iĢletmesinin görünümü 

sunduğu hizmete uygundu 

Erkek 516 4.972 2.714 

.015 .902 Kadın 565 4.989 1.566 

Total 1081 4.981 2.189 

Fiziksel 

Özellikler 

 

Kafe iĢletmesinin ısıtma/ soğutma 

sistemleri yeterliydi 

Erkek 516 4.821 1.692 

11.927 .001* Kadın 565 5.178 1.702 

Total 1081 5.008 1.706 

Kafe iĢletmesinin tuvalet ve genel 

alanlar temizdi 

Erkek 516 4.738 1.769 

.715 .398 Kadın 565 4.831 1.856 

Total 1081 4.787 1.814 

Kafe iĢletmesinde çalınan müzikler 

iĢletme atmosferine uygundu 

Erkek 515 4.701 1.815 

.043 .835 Kadın 565 4.677 1.829 

Total 1080 4.688 1.821 

Kafe iĢletmesinde sigara içme 

alanı bulunmaktaydı 

Erkek 516 5.032 1.921 

8.176 .004* Kadın 565 5.359 1.829 

Total 1081 5.203 1.880 

Kafe iĢletmesinin menüsü zengin 

içeriğe sahipti 

Erkek 516 4.682 1.717 

6.293 .012* Kadın 565 4.934 1.589 

Total 1081 4.814 1.655 

Kafe iĢletmesinin dıĢ görünüĢü 

çekiciydi 

Erkek 516 4.715 1.712 

4.997 .026* Kadın 564 4.948 1.715 

Total 1080 4.837 1.717 

Sunum 

ve 

Lezzet 

 

Kafe iĢletmesinde bulunmak 

kendimi özel hissettirdi 

Erkek 516 4.292 1.864 

7.888 .005* Kadın 565 3.971 1.887 

Total 1081 4.124 1.882 

Kafe iĢletmesinde yöresel tatlar 

bulunmaktaydı 

Erkek 516 4.284 1.892 

1.036 .309 Kadın 565 4.161 2.089 

Total 1081 4.220 1.998 

Kafe iĢletmesinde iĢletmeye has 

özel kahveler ulunmaktaydı 

Erkek 516 4.350 1.835 

.015 .903 Kadın 565 4.364 1.900 

Total 1081 4.358 1.868 

Kafe iĢletmesinde kahve ile 

sunulan pastalar lezzetliydi 

Erkek 516 4.579 1.675 

.070 .792 Kadın 565 4.550 1.911 

Total 1081 4.564 1.802 

*p≤0,05 
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4.4.2. Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Hizmet Kalitesi 

Algısında YaĢın Herhangi Bir Etkiye Sahip Olup Olmadığına Yönelik Bulgular 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin yaĢ grupları ile hizmet 

kalitesi algılamalarının karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular Tablo 16'da verilmiĢtir. 

Ġlgili tabloya göre müĢterilerin genel hizmet kalitesi algılamasında (F=555; p≤0,05) 

katılımcıların yaĢ durumlarına göre %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak  

anlamlı bir  farklılığın olmadığı tespit edilmiĢtir. Diğer  yandan müĢterilerin "Kahve 

Özellikleri ve Fiyat" (F=.343; p≤0,05), "Dekorasyon" (F=2.250; p≤0,05)., "Ortam ve 

ÇalıĢanlar" (F=.246 p≤0,05), "Fiziksel Özellikler" (F=1.530; p≤0,05) ve "Sunum ve 

Lezzet" (F=1.965; p≤0,05) boyutları ile  müĢterilerin yaĢ değiĢkeni arasında %5 

anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olmadığı tespit 

edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile kafe ve pastane  iĢletmelerini ziyaret eden müĢteriler 

hangi yaĢ gruplarında olurlarsa olsunlar beĢ boyutta da birbirlerine yakın seviyede 

hizmet kalitesi algısına sahip oldukları ifade edilebilir.   

 

Tablo 16: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin YaĢ Grupları ile 

Hizmet Kalitesi Algılarına Yönelik Bulguların Tespit Edilmesine  ĠliĢkin Tek Yönlü 

Varyans Analizi (ANOVA) Sonuçları 

 

 
Grup 

No 
YaĢ N 

A.O. 

(X) 
S.S F sig 

K
ah

v
e 

Ö
ze

ll
ik

le
ri

 v
e 

F
iy

at
 

1 

2 

3 

4 

5 

18-25 

25-30 

30-35 

35-40 

40 ve üzeri 

Toplam 

435 

333 

157 

84 

72 

1081 

4.915 

4.931 

4.796 

4.914 

4.922 

4.903 

1.274 

1.209 

1.262 

1.148 

1.447 

1.254 

.343 .849 

D
ek

o
ra

sy
o
n

 1 

2 

3 

4 

5 

18-25 

25-30 

30-35 

35-40 

40 ve üzeri 

Toplam 

435 

333 

157 

84 

72 

1081 

4.795 

4.845 

4.662 

4.560 

4.397 

4.746 

1.409 

1.362 

1.308 

1.423 

1.346 

1.380 

2.250 .062 
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Tablo 16. Devamı 

O
rt

am
 v

e 

Ç
al

ıĢ
an

la
r 

1 

2 

3 

4 

5 

18-25 

25-30 

30-35 

35-40 

40 ve üzeri 

Toplam 

435 

333 

157 

84 

72 

1081 

4.868 

4.884 

4.794 

4.845 

4.753 

4.853 

1.342 

1.290 

1.190 

1.302 

1.447 

1.307 

.246 .912 
F

iz
ik

se
l 

Ö
ze

ll
ik

le
r 

1 

2 

3 

4 

5 

18-25 

25-30 

30-35 

35-40 

40 ve üzeri 

Toplam 

435 

333 

157 

84 

72 

1081 

4.964 

4.940 

4.773 

4.868 

4.661 

4.901 

1.219 

1.194 

1.192 

1.295 

1.274 

1.218 

1.534 .190 

S
u
n
u
m

 v
e 

L
ez

ze
t 1 

2 

3 

4 

5 

18-25 

25-30 

30-35 

35-40 

40 ve üzeri 

Toplam 

435 

333 

157 

84 

72 

1081 

4.190 

4.346 

4.282 

4.516 

4.538 

4.300 

1.329 

1.365 

1.277 

1.324 

1.355 

1.336 

1.965 .098 

G
en

el
 O

la
ra

k
 H

iz
m

et
  

K
al

it
es

i 
A

lg
ıs

ı 

1 

2 

3 

4 

5 

18-25 

25-30 

30-35 

35-40 

40 ve üzeri 

Toplam 

435 

333 

157 

84 

72 

1081 

4.747 

4.789 

4.661 

4.741 

4.654 

4.741 

1.027 

1.002 

1.005 

1.048 

1.133 

1.024 

.555 .696 

*p≤0,05 

4.3.3. Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Hizmet Kalitesi 

Algısında Eğitim Durumunun Herhangi Bir Etkiye Sahip Olup Olmadığına 

Yönelik Bulgular 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin eğitim durumları ile 

hizmet kalitesi algılamalarının karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular Tablo 17'de 

verilmiĢtir. Ġlgili tabloya göre, müĢterilerin genel hizmet kalitesi algılamasında 

(F=2.338; p≤0,05) katılımcıların eğitim durumlarına göre istatistiksel olarak  anlamlı 

bir  farklılığın olduğu  tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın katılımcıların hangi eğitim 

durumlarından kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD 

testi sonucunda lisans mezunu katılımcılar (𝑥=4.833) ile ilköğretim (𝑥=4.378), lise 

( 𝑥 =4.652) ve önlisans mezunu katılımcılar ( 𝑥 =4.629) arasında lisans mezunu 

katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile lisans 
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mezunu katılımcılar ilköğretim, lise ve önlisans mezunu katılımcılara göre Gaziantep 

ilinde hizmet veren kafe  ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesini daha 

yüksek seviyede algıladığı söylenebilir. 

 Katılımcıların eğitim durumları ile kafe ve pastane iĢletmelerinde  sunulan 

hizmet kalitesi algısı genel olarak incelendikten sonra, bu kapsamda önemli olan 

diğer bir hususu ise, hizmet kalitesi algısını oluĢturan boyutların eğitim değiĢkenine 

göre farklılık gösterip göstermediğidir. "Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutunda 

(F=2.337; p≤0,05)  katılımcıların eğitim durumlarına göre istatistiksel olarak anlamlı 

bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın katılımcıların hangi eğitim 

durumlarından kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD 

testi sonucunda lisans mezunu katılımcılar (𝑥=5.003) ile önlisans (𝑥=4.736) ve 

doktora mezunu (𝑥=4.527) katılımcılar arasında lisans mezunu katılımcılar lehine 

anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile lisans mezunu 

katılımcılar önlisans ve doktora mezunu katılımcılara göre Gaziantep ilinde hizmet 

veren kafe  ve pastane iĢletmelerini ziyaretleri esnasında "Kahve Özellikleri ve 

Fiyat" unsurunu daha yüksek seviyede göz önünde bulundurdukları sonucuna 

varılmıĢtır. 

 "Dekorasyon" boyutunda (F=5.297; p≤0,05)  katılımcıların eğitim 

durumlarına göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bu farklılığın katılımcıların hangi eğitim düzeylerinden kaynaklandığını tespit etmek 

için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi sonucunda lisans mezunu katılımcılar 

(𝑥=4.917) ile ilköğretim (𝑥=4.083). lise (𝑥=4.486) ve önlisans mezunu (𝑥=4.514) 

katılımcılar arasında lisans mezunu katılımcılar lehine anlamlı bir farklılığın olduğu 

tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile lisans mezunu katılımcılar ilköğretim, lise ve 

önlisans mezunu katılımcılara göre Gaziantep ilinde hizmet veren kafe ve pastane 

iĢletmelerini ziyaret ettiklerinde "Dekorasyon" boyutuna yönelik hizmetleri daha 

yüksek algıladıkları tespit edilmiĢtir. Öte yandan yüksek lisans (𝑥=4.671)  ve doktora 

mezunu ( 𝑥 =4.916)  katılımcılar ile ilköğretim mezunu ( 𝑥 =4.083) katılımcılar 

arasında yüksek lisans ve doktora mezunu katılımcılar lehine anlamlı bir farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir. Bu kapsamda yüksek lisans ve doktora mezunu katılımcılar 

ilköğretim mezunu katılımcılara göre Gaziantep ilinde hizmet veren kafe  ve pastane 

iĢletmelerini ziyaret ettiklerinde dekorasyon boyutuna yönelik hizmetleri daha 

yüksek düzeyde algılamaktadırlar.  
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 "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutunda (F=2.331; p≤0,05)  katılımcıların eğitim 

durumlarına göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bu farklılığın katılımcıların hangi eğitim durumlarından kaynaklandığını tespit 

etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi sonucunda lisans mezunu 

katılımcılar ( 𝑥 =4.943) ile ilköğretim ( 𝑥 =4.268) ve lise mezunu ( 𝑥 =4.707) 

katılımcılar arasında lisans mezunu katılımcılar lehine anlamlı bir farklılığın olduğu 

tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile lisans mezunu katılımcılar ilköğretim  ve lise 

mezunu katılımcılara göre Gaziantep ilinde hizmet veren kafe ve pastane 

iĢletmelerini ziyaret ettiklerinde "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutuna yönelik hizmetleri 

daha yüksek algıladıkları tespit edilmiĢtir. Öte yandan yüksek lisans (𝑥=4.819)  ve 

doktora mezunu (𝑥=5.015)  katılımcılar ile ilköğretim mezunu (𝑥=4.268) katılımcılar 

arasında yüksek lisans ve doktora mezunu katılımcılar lehine anlamlı bir farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile yüksek lisans ve doktora mezunu 

katılımcıların ilköğretim mezunu katılımcılara göre Gaziantep ilinde hizmet veren 

kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret ettiklerinde ortam ve çalıĢanlar boyutuna 

yönelik hizmetleri daha yüksek düzeyde algılamaktadırlar.  

 Ġfade edilen boyutların dıĢındaki boyutlara bakıldığında, "Fiziksel Özellikler" 

(F=1.476; p≥0,05)  ile "Sunum ve Lezzet" (F=2.171; p≥0,05)  alt boyutlarında 

katılımcıların eğitim durumuna göre p≥0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılığın olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Tablo 17: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Eğitim Durumları 

ile Hizmet Kalitesi Algısına Yönelik Bulguların KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Tek 

Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) Sonuçları 

  

 Grup 

No 
YaĢ N 

A.O. 

(X) 
S.S F Sig 

Anlamlı 

Fark 

K
ah

v
e 

Ö
ze

ll
ik

le
ri

 v
e 

F
iy

at
 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

 

Ġlköğretim 

Lise 

On lisans 

Lisans 

Y. Lisans  

Doktora 

Toplam  

27 

177 

131 

578 

135 

33 

1081 

4.622 

4.798 

4.736 

5.003 

4.921 

4.527 

4.903 

1.680 

1.383 

1.329 

1.172 

1.223 

1.226 

1.254 

2.337 .040* 
4>3* 

4>6* 
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Tablo 17. Devamı 

  *p≤0,05 

 

D
ek

o
ra

sy
o

n
 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

 

Ġlköğretim 

Lise 

On lisans 

Lisans 

Y. Lisans 

Doktora 

Toplam 

27 

177 

131 

578 

135 

33 

1081 

4.083 

4.486 

4.514 

4.917 

4.671 

4.916 

4.746 

1.402 

1.491 

1.277 

1.318 

1.449 

1.481 

1.380 

5.297 .000* 

4>1* 

4>2* 

4>3* 

5>1* 

6>1* 

O
rt

am
 v

e 
Ç

al
ıĢ

an
la

r 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

 

Ġlköğretim 

Lise 

On lisans 

Lisans 

Y. Lisans 

Doktora 

Toplam 

27 

177 

131 

578 

135 

33 

1081 

4.268 

4.707 

4.762 

4.943 

4.819 

5.015 

4.853 

1.548 

1.406 

1.258 

1.266 

1.296 

1.367 

1.307 

 

2.331 

 

.041* 

4>1* 

4>2* 

5>1* 

6>1* 

F
iz

ik
se

l 
Ö

ze
ll

ik
le

r 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

 

Ġlkögretim 

Lise 

On lisans 

Lisans 

Y. Lisans 

Doktora 

Toplam 

27 

177 

131 

578 

135 

33 

1081 

4.731 

4.781 

4.759 

4.991 

4.861 

4.854 

4.901 

1.332 

1.285 

1.228 

1.200 

1.141 

1.299 

1.218 

 

1.476 

 

.195 

 

S
u
n
u
m

 v
e 

L
ez

ze
t 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

 

Ġlkögretim 

Lise 

On lisans 

Lisans 

Y.Lisans 

Doktora 

Toplam 

27 

177 

131 

578 

135 

33 

1081 

4.185 

4.488 

4.376 

4.308 

4.035 

4.030 

4.300 

1.278 

1.211 

1.338 

1.360 

1.340 

1.463 

1.336 

2.171 

 
.055 

 

G
en

el
 O

la
ra

k
 H

iz
m

et
 

K
al

it
es

i 
A

lg
ıs

ı 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

 

Ġlkögretim 

Lise 

On lisans 

Lisans 

Y.Lisans 

Doktora 

Toplam 

27 

177 

131 

578 

135 

33 

1081 

4.378 

4.652 

4.629 

4.833 

4.662 

4.668 

4.741 

1.203 

1.071 

1.002 

.988 

1.045 

1.136 

1.024 

2.338 

 
.036* 

4>1* 

4>2* 

4>3* 
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 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin eğitim durumları ile 

hizmet  kalitesi algılamalarının boyutlara göre incelenmesinden sonra bu kapsamda 

önemli olan diğer bir konu ise hizmet  kalitesi boyutlarını oluĢturan önermelerin 

hangilerinde anlamlı farklılıkların ortaya çıktığının  tespit edilmesi oluĢturmaktadır. 

Buna göre "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon" ve "Ortam ve ÇalıĢanlar" 

boyutlarında müĢterilerin hizmet  kalitesi algılamaları ile eğitim değiĢkeni  arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Bu 

farklılığın hangi önerme/önermelerden kaynaklandığını belirlemek için "Kahve 

Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutunu oluĢturan 

önermeler üzerinde  yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi testine yönelik sonuçlar 

Tablo 18'de verilmiĢtir.  

 Ġlgili tabloya göre  "Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutu içerisinde sorulan 

beĢ önermenin  yalnızca birinde, kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢterilerin eğitim durumlarına göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesinde müĢteri  hesapları 

doğru Ģekilde  hesaplandı" önermesini (𝑥 :5.461)" lisans eğitim seviyesine sahip 

kiĢiler diğer eğitim seviyelerinde  yer alan kiĢilere göre bu önemeye daha yüksek 

düzeyde katıldıkları görülmüĢtür.  

 "Dekorasyon" boyutu içerisinde  sorulan dört önermenin üçünde. kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin eğitim durumuna göre istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe 

iĢletmesi modern araç ve donanıma sahipti (𝑥 :4.818)" önermesini doktora eğitim 

seviyesine sahip katılımcılar diğer eğitim seviyesine sahip katılımcılara göre bu 

önermeyi daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Öte yandan "Kafe iĢletmesinin 

dekoru iĢletme imajına uygundu (𝑥 :4.899)" ve " Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz 

ve tam olarak yerine getirdi (𝑥 :5.099)" önermelerini lisans eğitim seviyesine sahip 

katılımcılar diğer eğitim seviyesine sahip katılımcılara göre bu önermelere daha 

yüksek düzeyde katılmaktadırlar. 

 "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutu içersinde sorulan dört önermenin ikisinde, kafe 

ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin eğitim durumuna göre 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna 

göre "Kafe ve pastane iĢletmesinin çalıĢanları her zaman yardımcı olmaya 

istekliydi (𝑥  :5.000)",  "Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar ve nazik davranıĢa 

sahipti (𝑥 :5.060)" ve "Kafe iĢletmesi müĢterilerle içtenlikle ilgilendi (𝑥 :5.000)" 
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önermelerini doktora eğitim seviyesine sahip katılımcılar diğer eğitim seviyesine 

sahip katılımcılara göre bu önermelere daha yüksek düzeyde katılmaktadır. 

Bununla birlikte hizmet kalitesini oluĢturan "Fiziksel Özellikler" ve "Sunum ve 

Lezzet" boyutlarına bağlı önermeler ile eğitim değiĢkeni arasında anlamlı bir 

farklılığa sahip herhangi bir önermeye ise rastlanılmamıĢtır. 

Tablo 18: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Eğitim Durumu 

ile Hizmet Kalitesi Algılamalarına Etkisinin Önermelere Göre Farklılık Olup 

Olmadığını Gösteren Tek Yönlü Varyans AnaliziTesti ile  Ġncelemesine Yönelik 

Bulgular 

Boyutlar Ġfadeler 
Eğitim 

Düzeyi 
N 

A.O. 

(X) 
S.S. F p 

Kahve 

Özellikleri ve 

Fiyat 

Kafe iĢletmesinde sunulan  

kahvelerin Ģeker  oranı  

istenilen düzeydeydi 

Ġlkögretim 27 4.555 2.172 

1.613 .154 

Lise 177 4.700 1.817 

On lisans 131 4.664 1.791 

Lisans 578 4.932 1.484 

Yüksek Lisans 135 4.822 1.510 

Doktora 33 4.393 1.638 

Total 1081 4.822 1.611 

Kafe ĠĢletmesinde sunulan 

kahvelerin miktarı yeterli 

düzeydeydi 

Ġlkögretim 27 4.851 1.812 

2.068 .067 

Lise 177 4.638 1.896 

On lisans 131 4.847 1.841 

Lisans 578 4.970 1.490 

Yüksek Lisans 135 4.992 1.609 

Doktora 33 4.303 1.895 

Total 1081 4.880 1.647 

Kafe iĢletmesinde  sunulan 

kahvelerin hoĢ bir aroması 

vardı 

 

Ġlkögretim 27 4.481 1.928 

1.132 .342 

Lise 177 4.728 1.677 

On lisans 131 4.709 1.693 

Lisans 578 4.892 1.517 

Yüksek Lisans 135 4.807 1.483 

Doktora 33 4.424 1.936 

Total 1081 4.808 1.587 

Kafe iĢletmesinde  müĢteri  

hesapları doğru Ģekilde  

hesaplandı 

Ġlkögretim 27 4.925 2.017 

2.347 .039* 

Lise 177 5.084 1.799 

On lisans 131 5.084 1.797 

Lisans 578 5.461 1.608 

Yüksek Lisans 135 5.377 1.799 

Doktora 33 5.181 1.703 

Total 1081 5.321 1.707 

Kafe ĠĢletmesinin Fiyat-

Kalite Dengesi iyiydi 

Ġlkögretim 27 4.370 1.821 

1.671 .139 

Lise 177 4.836 1.948 

On lisans 131 4.381 1.970 

Lisans 578 4.743 1.700 

Yüksek Lisans 135 4.555 1.734 

Doktora 33 4.333 1.979 

Total 1081 4.669 1.795 

Dekorasyon 
Kafe iĢletmesi modern araç  

ve donanıma sahipti 

Ġlkögretim 27 3.370 2.002 

7.680 .000* 

Lise 177 3.932 2.035 

On lisans 131 3.946 1.798 

Lisans 578 4.614 1.725 

Yüksek Lisans 135 4.422 1.834 

Doktora 33 4.818 1.775 

Total 1081 4.372 1.838 
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Tablo 18. Devamı 

 

Kafe iĢletmesinin dekoru 

iĢletme  imajına uygundu 

Ġlkögretim 27 4.518 1.783 

4.239 .001* 

Lise 177 4.355 1.886 

On lisans 131 4.412 1.563 

Lisans 578 4.899 1.558 

Yüksek Lisans 135 4.629 1.656 

Doktora 33 4.787 1.536 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri 

eksiksiz ve tam  olarak  

yerine getirdi 

Ġlkögretim 27 3.926 1.959 

3.893 .002* 

Lise 177 4.898 1.895 

On lisans 131 4.656 1.548 

Lisans 578 5.099 1.562 

Yüksek Lisans 135 4.933 1.667 

Doktora 33 4.848 1.872 

Total 1081 4.955 1.664 

Kafe iĢletmesinin görünümü 

sunduğu hizmete uygundu 

Ġlkögretim 27 4.518 2.007 

1.558 .169 

Lise 177 4.711 1.755 

On lisans 131 5.022 1.501 

Lisans 578 5.114 2.556 

Yüksek Lisans 135 4.763 1.630 

Doktora 33 5.212 1.494 

Total 1081 4.981 2.189 

Ortam ve 

ÇalıĢanlar  

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları 

her zaman  yardımcı olmaya 

istekliydi 

Ġlkögretim 27 3.888 2.136 

2.412 .035* 

Lise 177 4.740 1.827 

On lisans 131 4.900 1.508 

Lisans 578 4.885 1.553 

Yüksek Lisans 135 4.681 1.595 

Doktora 33 5.000 1.541 

Total 1081 4.816 1.622 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları 

kibar ve  nazik davranıĢa 

sahipti 

Ġlkögretim 27 4.111 1.761 

3.244 .007* 

Lise 177 4.717 1.805 

On lisans 131 4.725 1.655 

Lisans 578 5.045 1.500 

Yüksek Lisans 135 4.800 1.601 

Doktora 33 5.060 1.456 

Total 1081 4.899 1.599 

Kafe iĢletmesi müĢterilerle 

içtenlikle  ilgilendi 

Ġlkögretim 27 4.111 1.825 

2.984 .011* 

Lise 177 4.604 1.771 

On lisans 131 4.801 1.575 

Lisans 578 4.979 1.461 

Yüksek Lisans 135 4.888 1.577 

Doktora 33 5.000 1.520 

Total 1081 4.864 1.562 

Kafe iĢletmesindeki  masa  ve 

sandalyeler rahattı 

Ġlkögretim 27 4.963 1.890 

.542 .745 

Lise 177 4.723 1.932 

On lisans 131 4.626 1.759 

Lisans 578 4.844 1.806 

Yüksek Lisans 135 4.874 1.668 

Doktora 33 5.000 1.695 

Total 1081 4.809 1.802 

*p≤0,05 

4.4.4. Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Hizmet Kalitesi 

Algısında Mesleki Durumunun Herhangi Bir Etkiye Sahip Olup Olmadığına 

Yönelik Bulgular 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin mesleki durumları ile 

hizmet kalitesi algısına yönelik bulgular Tablo 19'da verilmiĢtir. Ġlgili tabloya göre, 
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genel hizmet kalitesi algılamasında (F=2.138; p≤0,05) müĢterilerin eğitim 

durumlarına göre istatistiksel olarak  anlamlı bir  farklılığın olduğu  tespit edilmiĢtir. 

Bu farklılığın hangi meslek gruplarından kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi 

yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi sonucunda diğer (𝑥=4.935) ile özel sektörde iĢletme 

sahibi/yönetici ( 𝑥 =4.892) meslek grubu ile kamu çalıĢanı meslek grubunda 

(𝑥=4.588) müĢteriler arasında diğer ve özel sektörde iĢletme sahibi yönetici meslek 

grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Bu 

kapsamda diğer ve özel sektörde iĢletme sahibi yönetici meslek grubunda yer alan 

müĢterilerin kamu çalıĢanı grubunda yer alan müĢterilere göre Gaziantep ilinde 

hizmet veren kafe  ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesini daha yüksek 

seviyede algıladıkları söylenebilir.  

 Katılımcıların meslek değiĢkenine göre kafe ve pastanelerdeki sunulan hizmet 

kalitesini algılama düzeyleri genel  olarak incelendikten sonra; bu  kapsamda  önemli 

olan diğer bir husus ise hizmet  kalitesi algısını oluĢturan boyutların meslek 

değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediğidir. "Kahve Özellikleri ve Fiyat" 

boyutunda (F=2.167; p≤0,05)  katılımcıların mesleki durumlarına göre istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın hangi meslek 

gruplarından kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD 

testi sonucunda öğrenci (𝑥=4.927), özel sektör çalıĢanı (𝑥=4.995) ve ev hanımı 

( 𝑥 =5.303) meslek gruplarında yer alan katılımcılar ile kamu çalıĢanı meslek 

grubunda (𝑥=4.703) yer alan katılımcılar arasında öğrenci, özel sektör ve ev hanımı 

meslek grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. 

Diğer bir ifade ile öğrenci, özel sektör çalıĢanı ve ev hanımı meslek grubunda yer 

alan katılımcıların kamu çalıĢanı grubunda yer alan katımcılara göre Gaziantep ilinde 

hizmet veren kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesini daha yüksek 

düzeyde algıladığı söylenebilir.  

 "Dekorasyon" alt boyutunda (F=3.238; p≤0,05) katılımcıların mesleki 

durumlarına göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bu farklılığın hangi meslek gruplarından kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi 

yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi sonucunda öğrenci (𝑥=4.856), özel sektörde iĢletme 

sahibi/yönetici ( 𝑥 =5.080), ev hanımı ( 𝑥 =4.979) ve diğer ( 𝑥 =5.117) meslek 

gruplarında yer alan katılımcılar ile kamu çalıĢanı meslek grubunda (𝑥=4.491) yer 

alan katılımcılar arasında öğrenci, özel sektörde iĢletme sahibi/yönetici, ev hanımı ve 
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diğer meslek grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit 

edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile öğrenci, özel sektör çalıĢanı, ev hanımı ve diğer meslek 

grubunda yer alan katılımcıların kamu çalıĢanı grubunda yer alan katımcılara göre 

kafe  ve pastane iĢletmelerinde sunulan dekorasyon odaklı hizmet kalitesini daha 

yüksek düzeyde algıladıkları söylenebilir. Buna ilaveten öğrenci (𝑥=4.856), özel 

sektörde iĢletme sahibi/yönetici (𝑥=5.080), ev hanımı (𝑥=4.979) ve diğer (𝑥=5.117) 

meslek gruplarında yer alan katılımcılar ile esnaf meslek grubunda (𝑥=4.420) yer 

alan katılımcılar arasında öğrenci, özel sektörde iĢletme sahibi/yönetici, ev hanımı ve 

diğer meslek grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit 

edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile öğrenci, özel sektör çalıĢanı, ev hanımı ve diğer meslek 

grubunda yer alan katılımcılar esnaf grubunda yer alan katımcılara göre Gaziantep 

ilinde hizmet veren kafe  ve pastane iĢletmelerinde sunulan dekorasyon odaklı hizmet 

kalitesini daha yüksek düzeyde algıladığı söylenebilir. Ayrıca özel sektörde iĢletme 

sahibi/yönetici ( 𝑥 =5.080), ev hanımı ( 𝑥 =4.979) ve diğer ( 𝑥 =5.117) meslek 

gruplarında yer alan katılımcılar ile iĢ adamı meslek grubunda (𝑥=4.242) yer alan 

katılımcılar arasında özel sektörde iĢletme sahibi/yönetici. ev hanımı ve diğer meslek 

grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Bu sonuç 

ise özel sektör çalıĢanı, ev hanımı ve diğer meslek grubunda yer alan katılımcıların 

iĢadamı grubunda yer alan katımcılara göre Gaziantep ilinde hizmet veren kafe  ve 

pastane iĢletmelerinde sunulan dekorasyon boyutuna yönelik hizmetleri daha yüksek 

düzeyde algıladığı söylenebilir. Öte yandan diğer (𝑥=5.117) meslek gruplarında yer 

alan katılımcılar ile kamuda yönetici (𝑥=4.506) olan katılımcılar arasında diğer 

meslek grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. 

Diğer bir ifade ile diğer meslek grubunda yer alan katılımcıların kamuda yönetici 

meslek grubunda yer alan katımcılara göre Gaziantep ilinde hizmet veren kafe  ve 

pastane iĢletmelerinde dekorasyon odaklı hizmetleri daha yüksek düzeyde algıladığı 

söylenebilir. 

 "Fiziksel Özellikler" boyutunda (F=2.307; p≤0,05) katılımcıların mesleki 

durumlarına göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bu farklılığın hangi meslek gruplarından kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi 

yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi sonucunda öğrenci (𝑥=4.945), ev hanımı (𝑥=5.313) ve 

diğer (𝑥=5.192) meslek gruplarında yer alan katılımcılar ile kamu çalıĢanı meslek 

grubunda (𝑥=4.715) yer alan katılımcılar arasında öğrenci,  ev hanımı ve diğer 
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meslek grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. 

Diğer bir ifade ile öğrenci, ev hanımı ve diğer meslek grubunda yer alan 

katılımcıların kamu çalıĢanı grubunda yer alan katımcılara göre Gaziantep ilinde 

hizmet veren kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesinin fiziksel 

özellikler boyutuna yönelik hizmetleri daha yüksek düzeyde algıladıkları 

söylenebilir. Buna ilaveten ev hanımı (𝑥=5.313) ve diğer (𝑥=5.192) meslek grubunda  

yer  alan katılımcılar ile iĢ adamı  meslek grubunda (𝑥=4.536) yer alan katılımcılar 

arasında, ev hanımı ve diğer meslek grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile ev hanımı ve diğer meslek grubunda yer 

alan katılımcıların iĢ adamı meslek grubunda yer alan katımcılara göre Gaziantep 

ilinde hizmet veren kafe ve pastane iĢletmelerindeki fiziksel özellikler boyutunu 

yüksek düzeyde algıladığı söylenebilir. Öte yandan ev hanımı meslek grubunda 

(𝑥=5.313) yer alan katılımcılar ile öğrenci (𝑥=4.945), esnaf (𝑥=4.804) ve özel sektör 

çalıĢanı (𝑥=4.858)  meslek grubunda yer alan katılımcılar arasında ev hanımı meslek 

grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer bir 

ifade ile  ev hanımı meslek grubunda yer alan katılımcıların öğrenci, esnaf ve özel 

sektör çalıĢanı meslek grubunda yer alan katımcılara göre Gaziantep ilinde hizmet 

veren kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmetin "Fiziksel Özellikler" boyutuna 

yönelik hizmetleri daha yüksek düzeyde algıladıkları söylenebilir. 

 "Sunum ve Lezzet" alt boyutunda (F=2.003; p≤0,05) katılımcıların mesleki 

durumlarına göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bu farklılığın hangi meslek gruplarından kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi 

yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi sonucunda kamuda yönetici (𝑥=4.866) grubunda yer 

alan katılımcılar ile öğrenci (𝑥=4.160), kamu çalıĢanı (𝑥=4.286), özel sektör çalıĢanı 

meslek grubunda (𝑥=4.315) yer alan katılımcılar arasında kamuda yönetici meslek 

grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer bir 

ifade ile kamuda yönetici olan katılımcıların öğrenci, kamu çalıĢanı ve özel sektör 

çalıĢanı olan katımcılara göre Gaziantep ilinde hizmet veren kafe  ve pastane 

iĢletmelerinde sunulan hizmetin "Sunum ve Lezzet" boyutuna yönelik hizmetleri 

daha yüksek düzeyde algıladıkları söylenebilir. Öte yandan ev hanımı (𝑥=5.313) 

grubunda yer alan katılımcılar  ile öğrenci meslek grubunda (𝑥=4.945) yer alan 

katılımcılar arasında ev hanımı meslek grubunda yer alan katılımcılar lehine anlamlı 

bir farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile ev hanımı meslek grubunda yer alan 
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katılımcıların öğrenci meslek grubunda yer alan katımcılara göre Gaziantep ilinde 

hizmet veren kafe  ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmetin "Sunum ve Lezzet" 

boyutuna yönelik hizmetleri daha yüksek düzeyde algıladıkları söylenebilir. 

Tablo 19: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Mesleki 

Durumları ile Hizmet Kalitesi Algısına Yönelik Bulguların KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin 

Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) Sonuçları 

 

Grup 

No 
Mesleki Durum N 

A.O. 

(X) 
S.S F sig 

Anlamlı 

Fark 

K
ah

v
e 

Ö
ze

ll
ik

le
ri

 v
e 

F
iy

at
 

1 

2 

3 

4 

5 

 

6 

7 

8 

9 

 

Öğrenci 

Kamu ÇalıĢanı 

Kamuda yönetici 

Esnaf 

Özel sektörde isletme  

sahibi / yönetici 

Özel sektör çalıĢanı 

Ġs adamı 

Ev hanımı 

Diğer 

Toplam 

411 

239 

36 

50 

55 

 

164 

19 

60 

47 

1081 

4.927 

4.703 

4.927 

4.792 

5.025 

 

4.995 

4.442 

5.303 

5.029 

4.903 

1.200 

1.341 

.871 

1.191 

1.572 

 

1.180 

1.518 

1.259 

1.163 

1.254 

2.167 .028 

1>2* 

6>2* 

8>1* 

8>2* 

8>4* 

8>7* 

 

D
ek

o
ra

sy
o
n

 

1 

2 

3 

4 

5 

 

6 

7 

8 

9 

Öğrenci 

Kamu ÇalıĢanı 

Kamuda yönetici 

Esnaf 

Özel sektörde isletme  

sahibi / yönetici 

Özel sektör çalıĢanı 

Ġs adamı 

Ev hanımı 

Diğer 

Toplam 

411 

239 

36 

50 

55 

 

164 

19 

60 

47 

1081 

4.856 

4.491 

4.506 

4.420 

5.080 

 

4.751 

4.242 

4.979 

5.117 

4.746 

1.379 

1.369 

1.047 

1.325 

1.530 

 

1.328 

1.598 

1.358 

1.405 

1.380 

 

3.238 .001 

1>2* 

1>4* 

5>2* 

5>4* 

5>7* 

8>2* 

8>4* 

8>7* 

9>2* 

9>3* 9>4* 

9>7* 

O
rt

am
 v

e 
Ç

al
ıĢ

an
la

r 

1 

2 

3 

4 

5 

 

6 

7 

8 

9 

 

Öğrenci 

Kamu ÇalıĢanı 

Kamuda yönetici 

Esnaf 

Özel sektörde isletme  

sahibi / yönetici 

Özel sektör çalıĢanı 

Ġs adamı 

Ev hanımı 

Diğer 

Toplam 

411 

239 

36 

50 

55 

 

164 

19 

60 

47 

1081 

4.852 

4.746 

4.861 

4.663 

4.881 

 

4.901 

4.815 

5.202 

4.957 

4.853 

1.363 

1.305 

1.004 

1.200 

1.596 

 

1.067 

1.540 

1.323 

1.411 

1.307 

.937 .484 
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Tablo 19. Devamı 

  *p≤0,05 

 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin mesleki durumları ile 

hizmet  kalitesi algılamalarının boyutlara göre incelenmesinden sonra bu kapsamda 

önemli olan diğer bir konu ise hizmet  kalitesi boyutlarını oluĢturan önermelerin 

hangilerinde anlamlı farklılıkların ortaya çıktığının  tespit edilmesidir. Buna göre 

"Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutlarında 

müĢterilerin hizmet  kalitesi algılamaları ile meslek değiĢkeni  arasında istatistiksel 

F
iz

ik
se

l 
Ö

ze
ll

ik
le

r 

1 

2 

3 

4 

5 

 

6 

7 

8 

9 

 

Öğrenci 

Kamu ÇalıĢanı 

Kamuda yönetici 

Esnaf 

Özel sektörde isletme  

sahibi / yönetici 

Özel sektör çalıĢanı 

Ġs adamı 

Ev hanımı 

Diğer 

Toplam 

411 

239 

36 

50 

55 

 

164 

19 

60 

47 

1081 

4.945 

4.715 

4.950 

4.804 

5.004 

 

4.858 

4.536 

5.313 

5.192 

4.901 

1.213 

1.176 

1.059 

1.172 

1.450 

1.140 

1.650 

1.204 

1.303 

1.218 

2.307 .019 

1>2* 

8>1* 

8>2* 

8>4*  

8>6*  

8>7* 

9>2* 

9>7* 

S
u

n
u

m
 v

e 
L

ez
ze

t 

1 

2 

3 

4 

5 

 

6 

7 

8 

9 

 

Öğrenci 

Kamu ÇalıĢanı 

Kamuda yönetici 

Esnaf 

Özel sektörde isletme  

sahibi / yönetici 

Özel sektör çalıĢanı 

Ġs adamı 

Ev hanımı 

Diğer 

Toplam 

411 

239 

36 

50 

55 

 

164 

19 

60 

47 

1081 

4.160 

4.286 

4.866 

4.501 

4.469 

 

4.315 

4.221 

4.580 

4.381 

4.300 

1.345 

1.298 

.938 

1.182 

1.502 

 

1.311 

1.417 

1.374 

1.530 

1.336 

2.003 .043 

3>1*  

3>2* 

3>6* 

 8>1* 

G
en

el
 O

la
ra

k
 H

iz
m

et
 K

al
it

es
i 

A
lg

ıs
ı 1 

2 

3 

4 

5 

 

6 

7 

8 

9 

Öğrenci 

Kamu ÇalıĢanı 

Kamuda yönetici 

Esnaf 

Özel sektörde isletme  

sahibi / yönetici 

Özel sektör çalıĢanı 

Ġs adamı 

Ev hanımı 

Diğer 

Toplam 

411 

239 

36 

50 

55 

 

164 

19 

60 

47 

1081 

4.748 

4.588 

4.822 

4.636 

4.892 

 

4.764 

4.451 

4.075 

4.935 

4.741 

1.016 

1.026 

.713 

.927 

1.279 

 

.944 

1.238 

1.009 

1.141 

1.024 

2.138 .030 

 

5>2* 

8>1* 

8>2* 

8>4* 

8>6* 

8>7* 

9>2* 
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olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Bu farklılığın hangi 

önerme/önermelerden kaynaklandığını belirlemek için "Kahve Özellikleri ve Fiyat", 

"Dekorasyon", Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutunu oluĢturan önermeler üzerinde  yapılan 

Tek Yönlü Varyans Analizi testine yönelik sonuçlar Tablo 20'de verilmiĢtir.  

 Ġlgili tabloya göre  "Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutu içerisinde sorulan 

beĢ önermenin  yalnızca birinde, kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢterilerin mesleki durumlarına göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesinde müĢteri  hesapları 

doğru Ģekilde  hesaplandı" önermesini ev hanımları ( 𝑥  :5.833) diğer meslek 

gruplarında  yer alan kiĢilere göre bu önermeye daha yüksek düzeyde 

katılmaktadır.  

 "Dekorasyon" boyutu içerisinde  sorulan dört önermenin dördünde, kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin mesleki durumlarına göre 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna 

göre "Kafe iĢletmesi modern araç ve donanıma sahipti ( 𝑥  :4.818)", "Kafe 

iĢletmesinin dekoru iĢletme imajına uygundu (𝑥  :5.109)" ve "Kafe iĢletmesinin 

görünümü sunduğu hizmete uygundu ( 𝑥  :6.072)" önermelerini özel sektörde 

iĢletme sahibi/yönetici meslek grubunda yer alan kiĢilerin diğer meslek grubunda 

yer alan kiĢilere göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Öte 

yandan "Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve tam olarak yerine getirdi (𝑥 :5.263)" 

önermesini ev hanımı meslek grubunda yer alan kiĢilerin diğer meslek gruplarında 

yer alan kiĢilere göre bu önermeye daha yüksek düzeyde katılmaktadır.  

 "Fiziksel Özellikler" boyutu içerisinde sorulan altı önermenin ikisinde, kafe 

ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin mesleki durumlarına göre 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna 

göre "Kafe içerisinde sigara içme alanı bulunmaktaydı (𝑥 :5.851)" ifadesini diğer 

meslek grubunda yer alan kiĢiler bu önermeyi daha yüksek düzeyde algılamaktadır. 

Öte yandan "Kafe iĢletmesinin menüsü zengin içeriğe sahipti (𝑥 :5.450)" ifadesini 

ev hanımı meslek grubunda yer alan kiĢiler diğer meslek grubunda yer alan kiĢilere 

göre daha yüksek düzeyde algılamaktadır.  

 "Sunum ve Lezzet" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin ikisinde, kafe 

ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin mesleki durumlarına göre 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna 

göre "Kafe iĢletmesinde bulunmak kendimi özel hissettirdi (𝑥 :4.777)" ve "Kafe ve 
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pastane iĢletmesinde yöresel tatlar bulunmaktaydı (𝑥 :5.194)" önermelerini kamuda 

yönetici meslek grubunda yer alan kiĢiler diğer meslek grubunda yer alan kiĢilere 

göre bu önermelere daha yüksek düzeyde katılmaktadır. Bununla birlikte hizmet 

kalitesini oluĢturan "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutuna bağlı önermeler ile mesleki 

durum değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılığa sahip herhangi bir önermeye ise 

rastlanılmamıĢtır. 

Tablo 20: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Eğitim 

Durumları ile Hizmet Kalitesi Algılamalarına Etkisinin Önermelere Göre Farklılık 

Olup Olmadığını Gösteren Tek Yönlü Varyans AnaliziTesti ile  Ġncelemesine 

Yönelik Bulgular 

Boyutlar Ġfadeler Eğitim Düzeyi N 
A.O. 

(X) 
S.S. F P 

Kahve 

Özellikleri 

ve 

Fiyat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kafe iĢletmesinde 

sunulan  kahvelerin 

Ģeker 

oranı  istenilen 

düzeydeydi 

Öğrenci 411 4.766 1.537 

1.483 .159 

Kamu çalıĢanı 239 4.820 1.671 

Kamuda yönetici 36 4.305 1.527 

Esnaf 50 4.800 1.525 

Özel sektörde 

isletme sahibi / 

yönetici 

55 5.018 1.779 

Özel sektör çalıĢanı 164 4.835 1.590 

Ġs adamı 19 4.421 2.116 

Ev hanımı 60 5.266 1.527 

Diğer 47 5.063 1.761 

Total 1081 4.822 1.611 

Kafe ĠĢletmesinde 

sunulan kahvelerin 

miktarı 

yeterli düzeydeydi 

Öğrenci 411 4.922 1.579 

1.399 .192 

Kamu çalıĢanı 239 4.673 1.718 

Kamuda yönetici 36 5.055 1.529 

Esnaf 50 4.960 1.577 

Özel sektörde 

isletme sahibi / 

yönetici 

55 4.909 1.946 

Özel sektör çalıĢanı 164 4.914 1.640 

Ġs adamı 19 4.157 2.167 

Ev hanımı 60 5.166 1.542 

Diğer 47 5.127 1.498 

Total 1081 4.880 1.647 

Kafe iĢletmesinde 

sunulan kahvelerin 

hoĢ bir 

aroması vardı 

Öğrenci 411 4.832 1.524 

.933 .488 

Kamu çalıĢanı 239 4.694 1.607 

Kamuda yönetici 36 5.000 1.352 

Esnaf 50 4.840 1.569 

Özel sektörde 

isletme sahibi / 

yönetici 

55 4.800 1.975 

Özel sektör çalıĢanı 164 4.768 1.588 

Ġs adamı 19 4.210 1.652 

Ev hanımı 60 5.066 1.527 

Diğer 47 5.063 1.761 

Total 1081 4.808 1.587 

Kafe iĢletmesinde 

müĢteri  hesapları 

doğru 

Ģekilde  hesaplandı 

Öğrenci 411 5.462 1.652 

3.580 .000* 
Kamu çalıĢanı 239 4.949 1.937 

Kamuda yönetici 36 5.222 1.244 

Esnaf 50 4.980 1.731 
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Tablo 20. Devamı 

 

 

Özel sektörde 

isletme sahibi / 

yönetici 

55 5.309 2.026   

Özel sektör çalıĢanı 164 5.518 1.367   

Ġs adamı 19 4.526 2.143 

  
Ev hanımı 60 5.833 1.520 

Diğer 47 5.425 1.528 

Total 1081 5.321 1.707 

Kafe ĠĢletmesinin 

Fiyat- 

Kalite Dengesi iyiydi 

Öğrenci 411 4.625 1.750 

2.570 .009 

Kamu çalıĢanı 239 4.372 1.940 

Kamuda yönetici 36 5.055 1.548 

Esnaf 50 4.460 1.918 

Özel sektörde 

isletme sahibi / 

yönetici 

55 5.090 1.787 

Özel sektör çalıĢanı 164 4.890 1.698 

Ġs adamı 19 4.894 1.852 

Ev hanımı 60 5.183 1.631 

Diğer 47 4.489 1.742 

Total 1081 4.669 1.795 

 

 

 

 

 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi modern 

araç 

ve donanıma sahipti 

Öğrenci 411 4.583 1.769 

4.754 .000* 

Kamu çalıĢanı 239 4.100 1.832 

Kamuda yönetici 36 3.611 1.946 

Esnaf 50 3.800 1.873 

Özel sektörde 

isletme sahibi / 

yönetici 

55 4.818 1.846 

Özel sektör çalıĢanı 164 4.384 1.818 

Ġs adamı 19 3.157 2.267 

Ev hanımı 60 4.500 1.761 

Diğer 47 4.872 1.727 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin 

dekoru 

iĢletme  imajına 

uygundu 

Öğrenci 411 4.807 1.625 

2.923 .003* 

Kamu çalıĢanı 239 4.435 1.638 

Kamuda yönetici 36 4.277 1.560 

Esnaf 50 4.500 1.619 

Özel sektörde 

isletme sahibi / 

yönetici 

55 5.109 1.801 

Özel sektör çalıĢanı 164 4.676 1.627 

Ġs adamı 19 4.105 1.760 

Ev hanımı 60 5.100 1.580 

Diğer 47 5.085 1.612 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi 

sipariĢleri 

eksiksiz ve tam  olarak 

yerine getirdi 

Öğrenci 411 5.04 1.606 

2.149 .029* 

Kamu çalıĢanı 239 4.77 1.700 

Kamuda yönetici 36 4.75 1.381 

Esnaf 50 4.88 1.721 

Özel sektörde 

isletme sahibi / 

yönetici 

55 5.10 1.739 

Özel sektör çalıĢanı 164 4.95 1.679 

Ġs adamı 19 3.84 1.772 

Ev hanımı 60 5.26 1.716 

Diğer 47 5.21 1.693 

Total 1081 4.95 1.664 

Kafe iĢletmesinin 

görünümü 

sunduğu hizmete 

uygundu 

Öğrenci 411 4.961 1.537 

2.844 .004* 

Kamu çalıĢanı 239 4.657 1.616 

Kamuda yönetici 36 5.388 1.271 

Esnaf 50 4.660 1.559 

Özel sektörde 

isletme sahibi / 

yönetici 

55 6.072 6.892 
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Tablo 20. Devamı 

  

Özel sektör çalıĢanı 164 5.036 1.585 

  

Ġs adamı 19 5.052 1.614 

Ev hanımı 60 5.050 1.681 

Diğer 47 5.276 1.570 

Total 1081 4.981 2.189 

Fiziksel 

Özellikler 

Kafe iĢletmesinin 

ısıtma/ soğutma 

sistemleri yeterliydi 

Ogrenci 411 4.980 1.720 

.593 .784 

Kamu calısanı 239 4.895 1.683 

Kamuda yonetici 36 4.916 1.537 

Esnaf 50 5.140 1.761 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 5.145 1.725 

Ozel sektor calısanı 164 5.012 1.612 

Ġs adamı 19 4.894 2.258 

Ev hanımı 60 5.250 1.781 

Diger 47 5.319 1.770 

Total 1081 5.008 1.706 

2Kafe iĢletmesinin 

tuvalet ve genel 

alanlar temizdi 

Ogrenci 411 4.914 1.761 

1.621 .114 

Kamu calısanı 239 4.506 1.789 

Kamuda yonetici 36 5.166 1.502 

Esnaf 50 4.600 1.958 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 4.781 1.987 

Ozel sektor calısanı 164 4.664 1.827 

Ġs adamı 19 5.052 2.013 

Ev hanımı 60 5.016 1.935 

Diger 47 5.042 1.876 

Total 1081 4.787 1.814 

Kafe iĢletmesinde 

çalınan müzikler 

iĢletme atmosferine 

uygundu 

Ogrenci 411 4.722 1.778 

1.482 .159 

Kamu calısanı 238 4.542 1.852 

Kamuda yonetici 36 4.888 1.526 

Esnaf 50 4.580 1.785 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 4.800 2.031 

Ozel sektor calısanı 164 4.670 1.817 

Ġs adamı 19 3.684 2.212 

Ev hanımı 60 5.033 1.746 

Diger 47 5.000 1.899 

Total 1080 4.688 1.821 

Kafe iĢletmesinde 

sigara içme alanı 

bulunmaktaydı 

Ogrenci 411 5.216 1.898 

2.434 .013* 

Kamu calısanı 239 4.937 1.981 

Kamuda yonetici 36 5.027 1.576 

Esnaf 50 5.220 1.741 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 5.418 1.969 

Ozel sektor calısanı 164 5.207 1.742 

Ġs adamı 19 4.526 2.269 

Ev hanımı 60 5.766 1.862 

Diger 47 5.851 1.488 

Total 1081 5.203 1.880 

Kafe iĢletmesinin 

menüsü zengin 

içeriğe sahipti 

Ogrenci 411 4.924 1.633 

3.163 .002* 

Kamu calısanı 239 4.489 1.736 

Kamuda yonetici 36 4.694 1.600 

Esnaf 50 4.920 1.440 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 5.000 1.895 

Ozel sektor calısanı 164 4.609 1.595 

Ġs adamı 19 5.052 1.870 

Ev hanımı 60 5.450 1.333 

Diger 47 5.063 1.566 

Total 1081 4.814 1.655 
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Tablo 20. Devamı  

 
Kafe iĢletmesinin dıĢ 

görünüĢü çekiciydi 

Ogrenci 410 4.909 1.706 

1.604 .119 
Kamu calısanı 239 4.698 1.777 

Kamuda yonetici 36 4.750 1.762 

Esnaf 50 4.700 1.631 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 4.872 1.785   

Ozel sektor calısanı 164 4.762 1.642 

  

Ġs adamı 19 4.526 2.010 

Ev hanımı 60 5.483 1.478 

Diger 47 4.638 1.798 

Total 1080 4.837 1.717 

Sunum  

ve  

Lezzet 

Kafe iĢletmesinde 

bulunmak kendimi 

özel hissettirdi 

Ogrenci 411 3.985 1.929 

2.237 .023* 

Kamu calısanı 239 4.054 1.918 

Kamuda yonetici 36 4.777 1.605 

Esnaf 50 4.400 1.948 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 4.254 1.887 

Ozel sektor calısanı 164 4.030 1.763 

Ġs adamı 19 3.684 2.029 

Ev hanımı 60 4.733 1.686 

Diger 47 4.489 1.779 

Total 1081 4.124 1.882 

Kafe iĢletmesinde 

yöresel tatlar 

bulunmaktaydı 

Ogrenci 411 4.021 1.989 

2.411 .014* 

Kamu calısanı 239 4.267 1.917 

Kamuda yonetici 36 5.194 1.687 

Esnaf 50 4.320 2.123 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 4.363 2.021 

Ozel sektor calısanı 164 4.274 2.019 

Ġs adamı 19 4.578 1.643 

Ev hanımı 60 4.666 2.072 

Diger 47 3.787 2.235 

Total 1081 4.220 1.998 

Kafe iĢletmesinde 

iĢletmeye has özel 

kahveler 

bulunmaktaydı 

Ogrenci 411 4.163 1.892 

1.365 .208 

Kamu calısanı 239 4.426 1.817 

Kamuda yonetici 36 4.916 1.574 

Esnaf 50 4.580 1.738 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 4.600 1.920 

Ozel sektor calısanı 164 4.493 1.818 

Ġs adamı 19 4.157 2.141 

Ev hanımı 60 4.300 2.036 

Diger 47 4.446 1.976 

Total 1081 4.358 1.868 

Kafe iĢletmesinde 

kahve ile sunulan 

pastalar lezzetliydi 

Ogrenci 411 4.506 1.767 

1.004 .431 

Kamu calısanı 239 4.426 1.881 

Kamuda yonetici 36 4.694 1.582 

Esnaf 50 4.660 1.756 

Ozel sektorde isletme 

sahibi / yonetici 
55 4.763 2.159 

Ozel sektor calısanı 164 4.585 1.683 

Ġs adamı 19 4.315 2.135 

Ev hanımı 60 5.050 1.545 

Diger 47 4.744 1.994 

Total 1081 4.564 1.802 

*p≤0,05 
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4.3.5. Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Hizmet Kalitesi 

Algısında Gelir Durumunun Herhangi Bir Etkiye Sahip Olup Olmadığına 

Yönelik Bulgular 

  Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin gelir durumları ile 

hizmet kalitesi algılamalarının karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular Tablo 21'de 

verilmiĢtir. Ġlgili tabloya göre, katılımcıların genel hizmet kalitesi algılamasında 

(F=2.456; p≤0,05) katılımcıların gelir durumlarına göre istatistiksel olarak  anlamlı 

bir  farklılığın olduğu  tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın hangi gelir grubuna sahip 

müĢterilerden kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD 

testi sonucunda; 551-999 TL arası  (𝑥=4.916) ve 1000-1999 TL arası (𝑥=4.892) gelir 

grubunda yer alan katılımcılar ile 551 TL'den az gelir grubuna sahip katılımcılar  

arasında (𝑥=4.600) 591-999 TL arası ile 1000-1999 TL arası gelire sahip olan 

katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Bir diğer ifade ile 591-999 TL 

arası gelire sahip olan katılımcılar ile 1000-1999 TL arası gelire sahip olan 

katılımcılar; 550 TL'den az gelire sahip olan katılımcılara göre ziyaret ettikleri kafe 

ve pastane iĢletmelerinde genel hizmet kalitesini daha yüksek düzeyde 

algılamaktadır. Öte yandan 551-999 TL arası  (𝑥=4.916) ve 1000-1999 Tl arası 

(𝑥=4.892) gelir grubunda yer alan katılımcılar ile 2000-2999 TL arası gelir grubuna 

sahip olan katılımcılar (𝑥=4.652) arasında 591-999 TL arası ile 1000-1999 TL arası 

gelire sahip olan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık bulunduğu tespit edilmiĢtir. 

Bir diğer ifade ile 591-999 TL arası ve 1000-1999 TL arası gelire sahip olan 

katılımcılar 2000-2999 TL arası gelire sahip olan katılımcılara göre ziyaret ettikleri 

kafe ve pastane iĢletmelerindeki genel hizmet kalitesini daha yüksek düzeyde 

algılamaktadır. 

   Katılımcıların gelir değiĢkenine göre kafe ve pastanelerde  sunulan hizmet 

kalitesi algısı genel  olarak incelendikten sonra, bu  kapsamda  önemli olan diğer bir 

husus ise hizmet  kalitesi algısını oluĢturan boyutların gelir grubu değiĢkenine göre 

farklılık gösterip göstermediğidir. Hizmet kalitesinin "Dekorasyon" boyutunda 

(F=2.849; p≤0,05) katılımcıların gelir durumuna göre anlamlı bir farlılık olduğu 

tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın hangi gelir seviyesine sahip katılımcılardan 

kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi 

sonucunda, 591-999 TL arası gelire sahip olan katılımcılar (𝑥=5.048) ile 550 TL'den 

az gelire sahip olan katılımcılar (𝑥=4.643)  arasında; 591-999 TL arası gelire sahip 

olan katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Bir diğer ifade 
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ile 591-999 TL arası gelire sahip olan katılımcılar 550 TL'den daha az gelire sahip 

olan katılımcılara göre ziyaret ettikleri kafe ve pastane iĢletmelerinde dekorasyon 

boyutuna yönelik hizmetleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Öte yandan 1000-

1999 TL arası ( 𝑥 =4.612) gelir grubunda yer alan katılımcılar 550 TL'den az 

(𝑥=4.643), 3000-3999 TL arası (𝑥=4.666)  ve 4000-4999 TL arası (𝑥=4.479)  gelire 

sahip olan katılımcılar ile 1000-1999 TL arası gelire sahip olan katılımcılar lehine 

anlamlı bir farklılık bulunduğu tespit edilmiĢtir. Bir diğer ifade ile 1000-1999 TL 

arası gelire sahip olan katılımcılar 550 TL'den az, 3000-3999 TL arası ile 4000-4999 

TL arası gelire sahip olan katılımcılara göre ziyaret ettikleri kafe ve  pastane 

iĢletmelerinde "Dekorasyon" daha yüksek düzeyde algılamaktadır.    

 "Sunum ve Lezzet" boyutunda (F=3.227; p≤0,05) katılımcıların gelir 

durumuna göre anlamlı bir farlılık olduğu tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın hangi gelir 

seviyesinden kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD 

testi sonucunda, 591-999 TL arası (𝑥=4.330), 1000-1999 TL arası (𝑥=4.377), 2000-

2999 TL arası (𝑥=4.309), 3000-3999 TL arası (𝑥=4.525) ve 4000-4999 TL arası 

gelire sahip olan katılımcılar ( 𝑥 =4.463) ile 550 TL'den az gelire sahip olan 

katılımcılar (𝑥=3.992)  arasında 591-999 TL arası, 1000-1999 TL arası, 2000-2999 

TL arası, 3000-3999 TL arası ve 4000-4999 TL arası gelire sahip olan katılımcılar  

lehine anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Bir diğer ifade ile 551-999 TL 

arası,  1000-1999 TL arası, 2000-2999 TL arası, 3000-3999 TL arası ve 4000-4999 

TL arası gelire sahip olan katılımcılar 550 TL'den az gelire sahip olan katılımcılara 

göre kafe ve pastane iĢletmelerindeki sunum ve lezzet boyutunu daha yüksek 

düzeyde algılamaktadırlar. 

 "Kahve Özellikleri ve Fiyat" (F=1.748; p≤0,05), "Ortam ve ÇalıĢanlar" 

(F=1.758 p≤0,05), ve "Fiziksel Özellikler" (F=1.805; p≤0,05) boyutları ile  

katılımcıların mesleki durumları arasında p≤0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın olmadığı tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile kafe ve 

pastane  iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin hangi gelir grubunda  olurlarsa 

olsunlar söz konusu üç boyutta da birbirine  yakın düzeyde hizmet kalitesi algısına 

sahip oldukları söylenebilir.   
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Tablo 21: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Gelir Durumları 

ile Hizmet Kalitesi Algısına Yönelik Bulguların KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Tek 

Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) Sonuçları 

 

 Grup 

No 
YaĢ N 

A.O. 

(X) 
S.S F sig 

Anlamlı Fark 

K
ah

v
e 

Ö
ze

ll
ik

le
ri

 v
e 

F
iy

at
 1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

 

550 Tl 'den az 

551-999 Tl arası 

1000-1999 Tl arası 

2000-2999 Tl arası 

3000-3999 Tl arası 

4000-4999 Tl arası 

5000 ve Üzeri 

Total 

237 

162 

221 

220 

113 

72 

56 

1081 

4.794 

5.055 

5.068 

4.778 

4.890 

4.883 

4.821 

4.903 

1.333 

1.111 

1.076 

1.313 

1.356 

1.311 

1.378 

1.254 

1.748 .107  

D
ek

o
ra

sy
o
n
 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

 

550 Tl 'den az 

551-999 Tl arası 

1000-1999 Tl arası 

2000-2999 Tl arası 

3000-3999 Tl arası 

4000-4999 Tl arası 

5000 ve Üzeri 

Total 

237 

162 

221 

220 

113 

72 

56 

1081 

4.643 

5.048 

4.899 

4.612 

4.666 

4.479 

4.738 

4.746 

1.514 

1.231 

1.323 

1.388 

1.377 

1.196 

1.479 

1.380 

2.849 .009 

2>1* 

2>4* 

2>5* 

2>6* 

3>1* 

3>5* 

3>6* 

O
rt

am
 v

e 
Ç

al
ıĢ

an
la

r 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

 

5550 Tl 'den az 

551-999 Tl arası 

1000-1999 Tl arası 

2000-2999 Tl arası 

3000-3999 Tl arası 

4000-4999 Tl arası 

5000 ve Üzeri 

Total 

237 

162 

221 

220 

113 

72 

56 

1081 

4.693 

5.040 

4.984 

4.812 

4.854 

4.682 

4.843 

4.853 

1.433 

1.301 

1.168 

1.251 

1.343 

1.283 

1.401 

1.307 

1.758 .104 

 

F
iz

ik
se

l 
Ö

ze
ll

ik
le

r 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

 

5550 Tl 'den az 

551-999 Tl arası 

1000-1999 Tl arası 

2000-2999 Tl arası 

3000-3999 Tl arası 

4000-4999 Tl arası 

5000 ve Üzeri 

Total 

237 

162 

221 

220 

113 

72 

56 

1081 

4.877 

5.104 

4.987 

4.749 

4.829 

4.763 

5.000 

4.901 

1.329 

1.158 

1.110 

1.254 

1.153 

1.160 

1.315 

1.218 

1.805 .095  
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Tablo 21. Devamı 

S
u

n
u

m
 v

e 
L

ez
ze

t 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

 

550 Tl 'den az 

551-999 Tl arası 

1000-1999 Tl arası 

2000-2999 Tl arası 

3000-3999 Tl arası 

4000-4999 Tl arası 

5000 ve Üzeri 

Total 

237 

162 

221 

220 

113 

72 

56 

1081 

3.992 

4.330 

4.377 

4.309 

4.525 

4.463 

4.513 

4.300 

1.435 

1.292 

1.309 

1.311 

1.284 

1.309 

1.206 

1.336 

3.227 0.04 

2>1* 

3>1* 

4>1* 

5>1* 

6>1* 

G
en

el
 O

la
ra

k
 H

iz
m

et
 K

al
it

es
i 

A
lg

ıs
ı 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

 

550 Tl 'den az 

551-999 Tl arası 

1000-1999 Tl arası 

2000-2999 Tl arası 

3000-3999 Tl arası 

4000-4999 Tl arası 

5000 ve Üzeri 

Total 

237 

162 

221 

220 

113 

72 

56 

1081 

4.600 

4.916 

4.863 

4.652 

4.753 

4.654 

4.783 

4.741 

1.099 

.973 

.894 

1.048 

1.043 

1.023 

1.107 

1.024 

2.456 .023 

2>1* 

2>4* 

3>1* 

3>4* 

 

*p≤0,05 

 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin gelir durumu 

değiĢkeni ile hizmet  kalitesi algılamalarının boyutlara göre incelenmesinden sonra 

bu kapsamda önemli olan diğer bir konu ise hizmet  kalitesi boyutlarını oluĢturan 

önermelerin hangilerinde anlamlı farklılıkların ortaya çıktığının  tespit edilmesi 

oluĢturmaktadır. Buna göre "Dekorasyon" ve "Sunum ve Lezzet" boyutlarında 

müĢterilerin hizmet  kalitesi algılamaları ile gelir değiĢkeni  arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Bu farklılığın hangi 

önerme/önermelerden kaynaklandığını belirlemek için "Dekorasyon" ve "Sunum ve 

Lezzet" boyutlarını oluĢturan önermeler üzerinde  yapılan Tek Yönlü Varyans 

Analizi testine yönelik sonuçlar Tablo 22'de verilmiĢtir.  

 Ġlgili tabloya göre "Dekorasyon" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin 

üçünde, kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin gelir durumlarına 

göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna 

göre "Kafe iĢletmesi modern araç ve donanıma sahipti (𝑥 :4.709)"  Kafe iĢletmesinin 

dekoru iĢletme imajına uygundu (𝑥 :5.049)" önermelerini 551-999 TL arası gelire 

sahip katılımcılar diğer gelir seviyelerine sahip katılımcılara göre daha yüksek 

düzeyde algılamaktadır. Öte yandan "Kafe iĢletmesinin görünümü sunduğu hizmete 
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uygundu (𝑥 :5.597)" önermesini 4000-4999 TL arası gelire sahip katılımcılar diğer 

gelir seviyelerine sahip katılımcılara göre daha yüksek düzeyde algılamaktadır. 

 "Sunum ve Lezzet" boyutu içerisinde sorulan "Kafe iĢletmesinde yöresel 

tatlar bulunmaktaydı (𝑥 :4.722)" ve "Kafe iĢletmesinde iĢletmeye has özel kahveler 

bulunmaktaydı (𝑥 :4.652)" önermelerini 4000-4999 TL arası gelire sahip katılımcılar 

diğer gelir seviyelerine sahip katılımcılara göre daha yüksek düzeyde algılamaktadır. 

Diğer bir ifade ile 4000-4999 TL arası gelire sahip katılımcıların diğer gelir 

seviyelerine sahip katılımcılara göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde 

algılamaktadır. Öte yandan hizmet  kalitesini oluĢturan "Kahve Özellikleri ve Fiyat", 

"Ortam ve ÇalıĢan" ve Fiziksel Özellikler" boyutlara bağlı önermeler ile gelir 

durumu değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılığa sahip önermeye ise 

rastlanılmamıĢtır. 

 

Tablo 22: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Gelir Durumları 

ile Hizmet Kalitesi Algılamalarına Etkisinin Önermelere Göre Farklılık Olup 

Olmadığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi Testi ile  Ġncelemesine Yönelik 

Bulgular 

 

Boyutlar Ġfadeler Gelir Seviyesi N 
A.O. 

(X) 
S.S. F P 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi 

modern araç  ve 

donanıma sahipti 

550 Tl 'den az 237 4.405 1.901 

2.112 .049* 

551-999 Tl arası 162 4.709 1.613 

1000-1999 Tl arası 221 4.461 1.854 

2000-2999 Tl arası 220 4.318 1.802 

3000-3999 Tl arası 113 4.132 1.844 

4000-4999 Tl arası 72 3.972 1.838 

5000 ve Üzeri 56 4.125 2.106 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin 

dekoru iĢletme 

imajına uygundu 

550 Tl 'den az 237 4.590 1.793 

3.333 .003* 

551-999 Tl arası 162 5.049 1.417 

1000-1999 Tl arası 221 4.936 1.565 

2000-2999 Tl arası 220 4.531 1.686 

3000-3999 Tl arası 113 4.654 1.657 

4000-4999 Tl arası 72 4.305 1.497 

5000 ve Üzeri 56 4.571 1.725 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi 

sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak 

yerine getirdi 

550 Tl 'den az 237 4.865 1.729 

1.901 .078 

551-999 Tl arası 162 5.241 1.543 

1000-1999 Tl arası 221 5.118 1.633 

2000-2999 Tl arası 220 4.805 1.778 

3000-3999 Tl arası 113 4.929 1.573 

4000-4999 Tl arası 72 4.708 1.505 

5000 ve Üzeri 56 4.821 1.663 

Total 1081 4.955 1.664 

Kafe iĢletmesinin 

görünümü sunduğu 

hizmete uygundu 

550 Tl 'den az 237 4.704 1.663 

2.155 .045* 551-999 Tl arası 162 5.148 1.479 

1000-1999 Tl arası 221 5.104 1.593 
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Tablo 22. Devamı 

  2000-2999 Tl arası 220 4.813 1.580   

 

Sunum 

ve 

Lezzet 

 

3000-3999 Tl arası 113 4.929 1.562 

  
4000-4999 Tl arası 72 5.597 6.071 

5000 ve Üzeri 56 5.160 1.436 

Total 1081 4.981 2.189 

Kafe iĢletmesinde 

bulunmak kendimi 

özel hissettirdi 

550 Tl 'den az 237 3.924 1.891 

1.657 .128 

551-999 Tl arası 162 3.975 1.933 

1000-1999 Tl arası 221 4.239 1.836 

2000-2999 Tl arası 220 4.063 1.922 

3000-3999 Tl arası 113 4.451 1.792 

4000-4999 Tl arası 72 4.194 1.843 

5000 ve Üzeri 56 4.446 1.877 

Total 1081 4.124 1.882 

Kafe iĢletmesinde 

yöresel tatlar 

bulunmaktaydı 

550 Tl 'den az 237 3.810 2.040 

3.178 .004* 

551-999 Tl arası 162 4.191 2.026 

1000-1999 Tl arası 221 4.389 1.989 

2000-2999 Tl arası 220 4.172 1.950 

3000-3999 Tl arası 113 4.513 1.871 

4000-4999 Tl arası 72 4.722 2.015 

5000 ve Üzeri 56 4.321 1.945 

Total 1081 4.220 1.998 

Kafe iĢletmesinde 

iĢletmeye has özel 

kahveler 

bulunmaktaydı 

550 Tl 'den az 237 4.029 1.958 

2.170 .044* 

551-999 Tl arası 162 4.308 1.777 

1000-1999 Tl arası 221 4.380 1.951 

2000-2999 Tl arası 220 4.427 1.769 

3000-3999 Tl arası 113 4.637 1.842 

4000-4999 Tl arası 72 4.652 1.870 

5000 ve Üzeri 56 4.589 1.713 

Total 1081 4.358 1.868 

Kafe iĢletmesinde 

kahve ile sunulan 

pastalar lezzetliydi 

550 Tl 'den az 237 4.308 1.860 

1.322 .244 

551-999 Tl arası 162 4.765 1.658 

1000-1999 Tl arası 221 4.656 1.788 

2000-2999 Tl arası 220 4.568 1.818 

3000-3999 Tl arası 113 4.637 1.793 

4000-4999 Tl arası 72 4.472 1.799 

5000 ve Üzeri 56 4.660 1.928 

Total 1081 4.564 1.802 

*p≤0,05 

4.5. MÜġTERĠLERĠN KAFE VE PASTANE ĠġLETMELERĠNDEKĠ 

TÜKETĠM EĞĠLĠMLERĠ ĠLE HĠZMET KALĠTESĠ ALGILAMA DÜZEYĠNE 

ETKĠSĠNE YÖNELĠK BULGULAR  

 AraĢtırmanın bu bölümünde kafe ve  pastane  iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢterilerin tüketim eğilimlerine yönelik bulgulara yer verilmiĢtir. Gaziantep 

ilindeki kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin tüketim eğilimine 

yönelik bulgular dört alt baĢlıktan oluĢmaktadır. Ġlgili bölümün ilk alt baĢlığını kafe 

ve  pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin geçirdikleri zaman ile hizmet 

kalitesi algılamasına yönelik bulgular oluĢtururken; ikinci alt baĢlığını kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletmelere gitme sıklığı ile hizmet 

kalitesi algısına yönelik bulgular oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın üçüncü  alt baĢlığını 

kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin  iĢletmeye gitme ile hizmet 
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kalitesi algısına yönelik bulgular oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın dördüncü ve son 

bölümünde ise kafe ve pastane seçiminde dikkat edilen unsurlar ile hizmet kalitesi 

algısına yönelik bulgulardan oluĢmaktadır. 

4.5.1. Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Hizmet Kalitesi 

Algısında  ĠĢletmelerde Geçirdikleri Zamanın Herhangi Bir Etkiye Sahip Olup 

Olmadığına Yönelik Bulgular 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletmelerde 

geçirdikleri zaman ile hizmet kalitesi algısının karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular 

Tablo 23'te verilmiĢtir. Ġlgili tabloya göre, katılımcıların genel hizmet kalitesi 

algılamasında (F=1.903; p≥0,05) katılımcıların iĢletmelerde geçirdikleri zamana göre 

%5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak  anlamlı bir  farklılığın olmadığı tespit 

edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile kafe ve pastane  iĢletmelerini ziyaret eden müĢteriler bu 

iĢletmelerde ne kadar zaman geçirirlerse geçirsinler genel hizmet kalitesi algılama 

düzeyleri birbirine  yakın bir özellik göstermektedir. 

 Katılımcıların iĢletmelerde geçirdikleri zaman değiĢkenine göre kafe ve 

pastanelerde  sunulan hizmet kalitesi algısı genel olarak incelendikten sonra, bu  

kapsamda  önemli olan diğer bir husus ise hizmet  kalitesi algısını oluĢturan 

boyutların iĢletmelerde geçirilen zamana göre farklılık gösterip göstermediğidir. 

Hizmet kalitesini oluĢturan "Dekorasyon" boyutunda (F=3.667; p≤0,05) 

katılımcıların iĢletmede geçirdikleri zamana göre anlamlı bir farklılık olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu farklılığın hangi gelir seviyesine ait katılımcılardan kaynaklandığını 

tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi sonucunda, 30 dk. ile 1 

saat arası (𝑥 :4.752), 1-2 saat arası (𝑥 :4.879), 2-3 saat arası (𝑥 :4.802)  ve 3 saat ve  

daha fazla iĢletmede zaman geçiren katılımcılar (𝑥 :4.440) ile 30 dk. dan az zaman 

geçiren katılımcılar  (𝑥 :4.443)  arasında; 30 dk. ile 1 saat arası, 1-2 saat arası, 2-3 

saat arası ve 3 saatten daha fazla iĢletmede zaman geçiren katılımcılar lehine anlamlı 

bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Bir diğer ifade ile 30 dakikadan daha fazla 

zaman geçiren katılımcıların 30 dakikadan daha az zaman geçiren katılımcılara göre 

ziyaret ettikleri kafe ve pastane iĢletmelerinde "Dekorasyon" boyutuna boyutuna 

yönelik hizmetleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır.  

 Katılımcıların iĢletmelerde geçirdikleri zaman değiĢkeni  ile hizmet kalitesi 

"Fiziksel Özellikler" boyutunda (F=2.393; p≤0,05) anlamlı bir farllılık olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu farklılığın hangi alt gruptan kaynaklandığını tespit etmek için LSD 
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testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi sonucunda, 30 dakika ile 1 saat arası (𝑥 :.912), 1-

2 saat arası (𝑥 :4.941), 2-3 saat arası (𝑥 :4.935)  ve 3 saatten  daha fazla iĢletmelerde 

zaman geçiren katılımcılar (𝑥 :5.012) ile 30 dakikadan az zaman geçiren katılımcılar  

(𝑥 :4.573)  arasında, 30 dakika ile 1 saat arası,  1-2 saat arası,  2-3 saat arası ve 3 

saatten daha fazla zaman geçiren katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bir diğer ifade ile 30 dakikadan daha fazla zaman geçiren katılımcıların 

30 dakikadan daha az zaman geçiren katılımcılara göre ziyaret ettikleri kafe ve 

pastane iĢletmelerinde "Fiziksel Özellikler" boyutuna yönelik hizmetleri daha yüksek 

düzeyde algılamaktadır. 

 Öte yandan hizmet kalitesini oluĢturan "Kahve Özellikleri ve Fiyat" (F=.970; 

p≥0,05), "Sunum ve Lezzet" (F=1.086 p≥0,05) ve "Ortam ve ÇalıĢanlar" (F=.535; 

p≥0,05) boyutları ile katılımcıların  kafe ve pastane iĢletmelerinde geçirdikleri zaman 

değiĢkeni arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak  anlamlı bir  

farklılığın olmadığı tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile kafe ve pastane  iĢletmelerini 

ziyaret eden müĢteriler bu iĢletmelerde ne kadar zaman geçirirlerse geçirsinler söz 

konusu üç boyutta de bir birlerine yakın  bir seviyede hizmet kalitesi  algısına sahip 

oldukları söylenebilir.  

Tablo 23: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Geçirdikleri 

Zaman ile Hizmet Kalitesi Algısına Yönelik Bulguların KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin 

Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) Sonuçları 

 Grup 

No 
Zaman N 

A.O. 

(X) 
S.S F sig Anlamlı Fark 

K
ah

v
e 

Ö
ze

ll
ik

le
ri

 v
e 

F
iy

at
 

1 

2 

3 

4 

5 

 

30 dk. dan az 

30 dk. - 1 saat arası 

1-2 saat arası 

2-3 saat arası 

3saat ve daha fazla 

Toplam 

111 

267 

401 

197 

105 

1081 

4.736 

4.865 

4.978 

4.926 

4.848 

4.903 

1.203 

1.313 

1.217 

1.246 

1.310 

1.254 

.970 .423  

D
ek

o
ra

sy
o
n
 

1 

2 

3 

4 

5 

 

30 dk. dan az 

30 dk. - 1 saat arası 

1-2 saat arası 

2-3 saat arası 

3saat ve daha fazla 

Toplam 

111 

267 

401 

197 

105 

1081 

4.443 

4.752 

4.879 

4.802 

4.440 

4.746 

1.437 

1.366 

1.324 

1.325 

1.584 

1.380 

3.667 .006 

2>1* 

3>1* 

4>1* 5>1* 
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Tablo 23. Devamı 

S
u

n
u

m
 v

e 
L

ez
ze

t 

1 

2 

3 

4 

5 

 

30 dk. dan az 

30 dk. - 1 saat arası 

1-2 saat arası 

2-3 saat arası 

3saat ve daha fazla 

Toplam 

111 

267 

401 

197 

105 

1081 

4.103 

4.316 

4.296 

4.425 

4.247 

4.300 

1.292 

1.277 

1.377 

1.251 

1.514 

1.336 

1.086 .362  

O
rt

am
 v

e 
Ç

al
ıĢ

an
la

r 

1 

2 

3 

4 

5 

 

30 dk. dan az 

30 dk. - 1 saat arası 

1-2 saat arası 

2-3 saat arası 

3saat ve daha fazla 

Toplam 

111 

267 

401 

197 

105 

1081 

4.793 

4.830 

4.900 

4.913 

4.6778 

4.853 

1.323 

1.311 

1.301 

1.235 

1.435 

1.307 

.786 .535  

F
iz

ik
se

l 
Ö

ze
ll

ik
le

r 

1 

2 

3 

4 

5 

 

30 dk. dan az 

30 dk. - 1 saat arası 

1-2 saat arası 

2-3 saat arası 

3saat ve daha fazla 

Toplam 

111 

267 

401 

197 

105 

1081 

4.573 

4.912 

4.941 

4.935 

5.012 

4.901 

1.265 

1.236 

1.168 

1.195 

1.323 

1.218 

2.393 .049 
2>1* 3>1* 

4>1* 5>1* 

G
en

el
 O

la
ra

k
 H

iz
m

et
 

K
al

it
es

i 
A

lg
ıs

ı 

1 

2 

3 

4 

5 

 

30 dk. dan az 

30 dk. - 1 saat arası 

1-2 saat arası 

2-3 saat arası 

3saat ve daha fazla 

Toplam 

111 

267 

401 

197 

105 

1081 

4.530 

4.735 

4.799 

4.800 

4.645 

4.741 

1.028 

1.052 

1.012 

.932 

1.137 

1.024 

1.903 .108  

*p≤0,05 

 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin geçirilen zaman 

değiĢkeni ile hizmet  kalitesi algılamalarının boyutlara göre incelenmesinden sonra 

bu kapsamda önemli olan diğer bir konu ise hizmet  kalitesi boyutlarını oluĢturan 

önermelerin hangilerinde anlamlı farklılıkların ortaya çıktığının  tespit edilmesi 

oluĢturmaktadır. Buna göre "Dekorasyon" ve "Fiziksel Özellikler" boyutlarında 

müĢterilerin hizmet  kalitesi algılamaları ile geçirilen zaman değiĢkeni  arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Bu 

farklılığın hangi önerme/önermelerden kaynaklandığını belirlemek için 

"Dekorasyon" ve "Fiziksel Özellikler" boyutlarını oluĢturan önermeler üzerinde  

yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi testine yönelik sonuçlar Tablo 24'te verilmiĢtir.  

 Ġlgili tabloya göre "Dekorasyon" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin 

üçünde, kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin geçirilen zaman 

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir 
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(p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesi modern araç ve donanıma sahipti (𝑥 :4.586)",  

"Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme imajına uygundu (𝑥  :4.870)" önermelerini 1-2 

saat arası zaman geçiren katılımcılar diğer zaman aralıklarında vakit geçiren  

katılımcılara göre daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Öte yandan "Kafe iĢletmesi 

sipariĢleri eksiksiz ve tam olarak yerine getirdi (𝑥 :5.142)" önermesini 2-3 saat arası 

zaman geçiren katılımcılar diğer zaman aralıklarında vakit geçiren katılımcılara göre 

bu önermeyi daha yüksek düzeyde algılamaktadır. 

 "Fiziksel Özellikler" boyutu ile kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢterilerin geçirilen zaman değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Bu farklılığın hangi 

önerme/önermelerden kaynaklandığını belirlemek için "Fiziksel Özellikler" 

boyutunu oluĢturan önermeler üzerinde yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi Testi 

sonucunda ilgili boyutu oluĢturan önermelerin hiç birinde, p≥0,05 anlamlılık 

düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir. Bununla 

birlikte hizmet  kalitesini oluĢturan "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Ortam ve 

ÇalıĢan" ve "Sunum ve Lezzet" boyutlarına bağlı önermeler ile geçirilen zaman  

değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılığa sahip önermeye ise rastlanılmamıĢtır. 

Tablo 24: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Geçirdikleri 

Zaman ile Hizmet Kalitesi Algılamalarına Etkisinin Önermelere Göre Farklılık Olup 

Olmadığını Gösteren Tek Yönlü Varyans AnaliziTesti ile  Ġncelemesine Yönelik 

Bulgular 

Boyutlar Ġfadeler Geçirilen Zaman N 
A.O. 

(X) 
S.S. F P 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi 

modern araç  ve 

donanıma sahipti 

30dk dan az 111 4.027 1.979 

3.034 .017* 

30 dk ile 1 saat arası 267 4.359 1.770 

1-2 saat arası 401 4.586 1.684 

2-3 saat arası 197 4.299 1.957 

3 saat ve daha fazla 105 4.095 2.096 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin 

dekoru iĢletme  

imajına uygundu 

30dk dan az 111 4.378 1.668 

3.026 .017* 

30 dk ile 1 saat arası 267 4.711 1.643 

1-2 saat arası 401 4.870 1.588 

2-3 saat arası 197 4.705 1.601 

3 saat ve daha fazla 105 4.400 1.858 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi 

sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak  

yerine getirdi 

30dk dan az 111 4.640 1.751 

4.689 .001* 

30 dk ile 1 saat arası 267 4.981 1.720 

1-2 saat arası 401 5.067 1.558 

2-3 saat arası 197 5.142 1.525 

3 saat ve daha fazla 105 4.438 1.931 

Total 1081 4.955 1.664 

 



131 

 

Tablo 24. Devamı 

 

Kafe iĢletmesinin 

görünümü 

sunduğu hizmete 

uygundu 

30dk dan az 111 4.594 1.557 

1.494 .202 

30 dk ile 1 saat arası 267 5.134 3.428 

1-2 saat arası 401 5.012 1.523 

2-3 saat arası 197 5.040 1.554 

3 saat ve daha fazla 105 4.771 1.841 

Total 1081 4.981 2.189 

Fiziksel 

Özellikler 

Kafe iĢletmesinin 

ısıtma/ soğutma 

sistemleri 

yeterliydi 

30dk dan az 111 4.729 1.737 

1.034 .388 

30 dk ile 1 saat arası 267 4.988 1.600 

1-2 saat arası 401 5.072 1.675 

2-3 saat arası 197 5.091 1.796 

3 saat ve daha fazla 105 4.952 1.872 

Total 1081 5.008 1.706 

Kafe iĢletmesinin 

tuvalet ve genel 

alanlar temizdi 

30dk dan az 111 4.324 1.926 

2.067 .083 

30 dk ile 1 saat arası 267 4.801 1.717 

1-2 saat arası 401 4.847 1.801 

2-3 saat arası 197 4.857 1.892 

3 saat ve daha fazla 105 4.876 1.801 

Total 1081 4.787 1.814 

Kafe iĢletmesinde 

çalınan müzikler 

iĢletme 

atmosferine 

uygundu 

30dk dan az 111 4.306 1.777 

1.967 .097 

30 dk ile 1 saat arası 267 4.666 1.857 

1-2 saat arası 400 4.730 1.759 

2-3 saat arası 197 4.695 1.897 

3 saat ve daha fazla 105 4.981 1.834 

Total 1080 4.688 1.821 

Kafe iĢletmesinde 

sigara içme alanı 

bulunmaktaydı 

30dk dan az 111 4.900 1.935 

30 dk ile 1 saat arası 267 5.299 1.791 

1.096 .357 

1-2 saat arası 401 5.244 1.890 

2-3 saat arası 197 5.116 1.969 

3 saat ve daha fazla 105 5.285 1.827 

Total 1081 5.203 1.880 

Kafe iĢletmesinin 

menüsü zengin 

içeriğe sahipti 

30dk dan az 111 4.558 1.599 

.912 .456 

30 dk ile 1 saat arası 267 4.880 1.654 

1-2 saat arası 401 4.867 1.603 

2-3 saat arası 197 4.786 1.655 

3 saat ve daha fazla 105 4.761 1.904 

Total 1081 4.814 1.655 

Kafe iĢletmesinin 

dıĢ görünüĢü 

çekiciydi 

30dk dan az 111 4.621 1.684 

.641 .633 

30 dk ile 1 saat arası 266 4.793 1.739 

1-2 saat arası 401 4.877 1.657 

2-3 saat arası 197 4.893 1.715 

3 saat ve daha fazla 105 4.914 1.927 

Total 1080 4.837 1.717 

*p≤0,05 

4.5.2. Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin ĠĢletmelere 

Gitme Sıklığı ile Hizmet Kalitesi Algısına Yönelik Bulgular 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin bu iĢletmelere gitme 

sıklığı ile hizmet kalitesi algılamalarına yönelik bulgular Tablo 25'te verilmiĢtir. 

Ġlgili tabloya göre müĢteriler genel hizmet kalitesi algılaması ile  (F=2.495; p≤0,05) 

iĢletmelere gitme sıklığı arasında istatistiksel olarak  anlamlı bir  farklılığın olduğu  

tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın hangi alt gruptan kaynaklandığını tespit etmek 

amacıyla LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi sonucunda bu iĢletmelere ayda 4 

kez giden katılımcılar (𝑥 :4.903) ve 5 kez ve üzeri giden katılımcılar (𝑥 :4.821) ile 
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ayda 1 kez giden katılımcılar (𝑥  :4.641) arasında ayda 4 kez ve ayda 5 kez ve 

üzerinde giden katılımcılar lehine anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. 

Diğer bir ifade ile ayda 4 kez ve ayda 5 kez ve üzeri bu iĢletmelere giden 

katılımcılar, ayda 1 kez bu iĢletmelere giden katılımcılara göre kafe  ve pastane 

iĢletmelerinde sunulan genel hizmet kalitesini daha yüksek seviyede algılamaktadır. 

Öte yandan ayda 4 kez giden katılımcılar (𝑥 :4.903) ile ayda 3 kez giden katılımcılar 

(𝑥 :4.648) arasında ayda 4 kez giden katılımcılar lehine hizmet kalitesini algılamada 

anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile kafe ve pastane iĢletmelerine 

ayda 4 kez giden katılımcıların ayda 3 kez giden katılımcılara göre genel hizmet 

kalitesini daha yüksek seviyede algıladığı söylenebilir. 

 Katılımcıların iĢletmeye gitme sıklığı değiĢkeni ile kafe ve pastanelerde  

hizmet kalitesi algısı genel  olarak incelendikten sonra bu  kapsamda  önemli olan 

diğer bir husus ise hizmet  kalitesi algısını oluĢturan boyutların iĢletmeye gitme 

sıklığı değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediğidir. Hizmet kalitesini 

oluĢturan "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutu (F=2.927; p≤0,05) ile katılımcıların 

iĢletmeye gitme  sıklığı arasında anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

farklılığın alt gruptan kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  

yapılan LSD testi sonucunda bu iĢletmelere ayda 4 kez giden katılımcılar (𝑥 :5.109) 

ile ayda 2 kez giden katılımcılar (𝑥  :4.711) ve ayda 3 kez giden katılımcılar (𝑥 

:4.664) arasında; ayda 4 kez giden katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık tespit 

edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile ayda 4 kez giden katılımcılar, ayda 2 kez ve ayda 3 kez 

giden katılımcılara  göre hizmet kalitesinin ortam ve çalıĢanlar boyutuna yönelik 

hizmetleri daha yüksek seviyede algılamaktadır. 

 Katılımcıların iĢletmelere gitme sıklığı değiĢkeni ile kafe ve pastanelerde  

sunulan hizmet kalitesini algılama düzeyi arasında  farklılıklar incelendikten sonra 

ortaya çıkan hizmet kalitesini oluĢturan bazı boyutlarda ise anlamlı bir farklılığın 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu kapsamda hizmet  kalitesi "Kahve Özellikleri ve Fiyat" 

(F=.982; p≤0,05), "Dekorasyon" (F=2.298; p≤0,05), "Fiziksel Özellikler" (F=1.931; 

p≤0,05) ile "Sunum ve Lezzet" boyutlarını (F=2.050; p≤0,05) algılama düzeyi ile  

katılımcıların iĢletmeleri ziyaret sıklığı arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile kafe ve 

pastane  iĢletmelerini ziyaret eden müĢteriler bu iĢletmelere hangi sıklıkla giderse  

gitsinler söz konusu dört boyuttaki hizmet kalitesi algılama düzeyinin birbirlerine 

yakın düzeyde olduğu söylenebilir. 
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Tablo 25: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Gidilen Sıklık ile 

Hizmet Kalitesi Algısına Yönelik Bulguların KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Tek Yönlü 

Varyans Analizi (ANOVA) Sonuçları 

 Grup 

No 
Gidilen Sıklık N 

A.O. 

(X) 
S.S F Sig 

Anlamlı 

Fark 
K

ah
v

e 
Ö

ze
ll

ik
le

ri
 v

e 

F
iy

at
 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Ayda 1 kez 

Ayda 2 kez 

Ayda 3 kez 

Ayda 4 kez 

Ayda 5 kez ve üzeri 

Toplam 

244 

191 

210 

164 

272 

1081 

4.813 

4.873 

4.853 

4.972 

5.003 

4.903 

1.319 

1.295 

1.149 

1.307 

1.209 

1.254 

.982 .416  

D
ek

o
ra

sy
o

n
 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Ayda 1 kez 

Ayda 2 kez 

Ayda 3 kez 

Ayda 4 kez 

Ayda 5 kez ve üzeri 

Toplam 

244 

191 

210 

164 

272 

1081 

4.555 

4.721 

4.716 

4.925 

4.850 

4.746 

1.431 

1.383 

1.426 

1.288 

1.337 

1.380 

2.298 .057  

O
rt

am
 v

e 
Ç

al
ıĢ

an
la

r 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Ayda 1 kez 

Ayda 2 kez 

Ayda 3 kez 

Ayda 4 kez 

Ayda 5 kez ve üzeri 

Toplam 

244 

191 

210 

164 

272 

1081 

4.871 

4.771 

4.664 

5.109 

4.885 

4.853 

1.350 

1.315 

1.342 

1.195 

1.281 

1.307 

2.927 .020 
4>2* 

4>3* 

F
iz

ik
se

l 
Ö

ze
ll

ik
le

r 1 

2 

3 

4 

5 

 

Ayda 1 kez 

Ayda 2 kez 

Ayda 3 kez 

Ayda 4 kez 

Ayda 5 kez ve üzeri 

Toplam 

244 

191 

210 

164 

272 

1081 

4.745 

4.966 

4.834 

4.991 

4.995 

4.901 

1.276 

1.159 

1.177 

1.264 

1.202 

1.218 

1.931 .103  

S
u

n
u

m
 v

e 
L

ez
ze

t 1 

2 

3 

4 

5 

 

Ayda 1 kez 

Ayda 2 kez 

Ayda 3 kez 

Ayda 4 kez 

Ayda 5 kez ve üzeri 

Toplam 

244 

191 

210 

164 

272 

1081 

4.221 

4.249 

4.174 

4.518 

4.372 

4.300 

1.304 

1.301 

1.463 

1.234 

1.336 

1.336 

2.050 .085  

G
en

el
 O

la
ra

k
 

H
iz

m
et

 K
al

it
es

i 

A
lg

ıs
ı 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Ayda 1 kez 

Ayda 2 kez 

Ayda 3 kez 

Ayda 4 kez 

Ayda 5 kez ve üzeri 

Toplam 

244 

191 

210 

164 

272 

1081 

4.641 

4.716 

4.648 

4.903 

4.821 

4.741 

1.071 

1.013 

.974 

1.040 

1.006 

1.024 

2.495 .041 

4>1* 

4>3* 

5>1* 
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 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin gidilen sıklık 

değiĢkeni ile hizmet  kalitesi algılamalarının boyutlara göre incelenmesinden sonra 

bu kapsamda önemli olan diğer bir konu ise hizmet  kalitesi boyutlarını oluĢturan 

önermelerin hangilerinde anlamlı farklılıkların ortaya çıktığının  tespit edilmesidir. 

Buna göre "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutunda müĢterilerin hizmet  kalitesi algılamaları 

ile geçirilen zaman değiĢkeni arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Bu farklılığın hangi önerme/önermelerden 

kaynaklandığını belirlemek üzere "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutunu oluĢturan 

önermeler üzerinde  yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi testine yönelik sonuçlar 

Tablo 26 'da verilmiĢtir.  

 Ġlgili tabloya göre "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutu içerisinde sorulan dört 

önermenin ikisinde, kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin gidilen 

sıklık değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesini çalıĢanları kibar ve nazik davranıĢa 

sahipti (𝑥 :5.231)" ve " Kafe iĢletmesindeki masa ve sandalyeler rahattı (𝑥 :5.042)" 

önermelerini ayda 4 kez giden katılımcılar diğer gitme sıklığına sahip  katılımcılara 

göre daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Bununla birlikte hizmet kalitesini 

oluĢturan "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", "Fiziksel Özellikler" ve 

"Sunum ve Lezzet" boyutlarına bağlı önermeler ile geçirilen zaman  değiĢkeni 

arasında anlamlı bir farklılığa sahip önermeye ise rastlanılmamıĢtır. 

Tablo 26: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin Gidilen Sıklık ile 

Hizmet Kalitesi Algılamalarına Etkisinin Önermelere Göre Farklılık Olup 

Olmadığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) Testi ile  Ġncelemesine 

Yönelik Bulgular 

Boyutlar Ġfadeler Gitme Sıklığı N 
A.O. 

(X) 
S.S. F P 

Ortam ve 

ÇalıĢanlar 

Kafe iĢletmesinin 

çalıĢanları her zaman  

yardımcı olmaya 

istekliydi 

Ayda 1 kez 244 4.819 1.726 

2.024 .089 

Ayda 2 kez 191 4.565 1.6334 

Ayda 3 kez 210 4.776 1.622 

Ayda 4 kez 164 5.024 1.578 

Ayda 5 kez ve üzeri 272 4.897 1.530 

Total 1081 4.816 1.622 

Kafe iĢletmesinin 

çalıĢanları kibar ve  

nazik davranıĢa 

sahipti 

Ayda 1 kez 244 4.909 1.620 

2.637 .033* 
Ayda 2 kez 191 4.884 1.614 

Ayda 3 kez 210 4.704 1.576 

Ayda 4 kez 164 5.231 1.455 
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Tablo 26. Devamı  

 

 
Ayda 5 kez ve üzeri 272 4.849 1.648   

Total 1081 4.899 1.599   

Kafe iĢletmesi 

müĢterilerle içtenlikle  

ilgilendi 

Ayda 1 kez 244 4.832 1.600 

1.770 .133 

Ayda 2 kez 191 4.874 1.523 

Ayda 3 kez 210 4.671 1.607 

Ayda 4 kez 164 5.097 1.511 

Ayda 5 kez ve üzeri 272 4.893 1.541 

Total 1081 4.864 1.562 

Kafe iĢletmesindeki  

masa  ve sandalyeler 

rahattı 

Ayda 1 kez 244 4.905 1.771 

2.838 .023* 

Ayda 2 kez 191 4.748 1.765 

Ayda 3 kez 210 4.476 1.964 

Ayda 4 kez 164 5.042 1.787 

Ayda 5 kez ve üzeri 272 4.882 1.709 

Total 1081 4.809 1.802 

 

4.5.3. Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin  ĠĢletmeye Gitme 

Zamanı ile Hizmet Kalitesi Algısına Yönelik Bulgular  

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletmeye gitme 

zamanı ile hizmet kalitesi algısının karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular Tablo 27'de 

verilmiĢtir. Ġlgili tabloya göre müĢterilerin genel hizmet kalitesi algılamasında 

(F=2.744; p≤0,05) katılımcıların iĢletmeyi ziyaret  ettikleri zamana göre istatistiksel 

olarak  anlamlı bir  farklılığın olduğu  tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın hangi alt 

gruplardan kaynaklandığını tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD 

testi sonucunda; kafe ve pastane iĢletmelerini öğleden sonra (𝑥 :4.828) ve akĢam 

saatlerinde ziyaret eden katılımcılar (𝑥 :4.754) ile öğle arası ziyaret eden katılımcılar 

(𝑥 :4.509) arasında öğle arası ve  akĢam saatlerinde ziyaret eden katılımcılar lehine 

anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile öğle arası ve akĢam 

saatlerinde kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret eden katılımcıların öğle saatlerinde 

bu iĢletmeleri ziyaret eden katılımcılara göre Gaziantep ilindeki kafe  ve pastane 

iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesini daha yüksek düzeyde algılamaktadırlar. 

  Katılımcıların iĢletmeye gitme zamanı değiĢkenine göre kafe ve pastanelerde  

algılanan hizmet kalitesinde ortaya çıkan farklılık genel olarak incelendikten sonra, 

bu  kapsamda  önemli olan diğer bir husus ise hizmet  kalitesi algısını oluĢturan 

boyutlar iĢletmeye gitme zamanı değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediğidir. 

Hizmet kalitesinin "Sunum ve Lezzet" boyutunda (F=3.836; p≤0,05)  katılımcıların 
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ziyaret ettikleri zamana göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu farklılığı tespit etmek için LSD testi yapılmıĢ ve  yapılan LSD testi 

sonucunda kafe ve pastane iĢletmelerini öğleden sonra ( 𝑥  :4.401) ve akĢam 

saatlerinde ziyaret eden katılımcılar (𝑥 :4.373) ile öğle arası ziyaret katılımcılar (𝑥 

:4.959) arasında; öğle arası ve  akĢam saatlerinde ziyaret eden katılımcılar lehine 

anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile öğleden sonra ve akĢam 

saatlerinde bu iĢletmeleri ziyaret eden katılımcılar öğle arası ziyaret eden 

katılımcılara göre kafe  ve pastane iĢletmelerinde "Sunum ve Lezzet" boyutuna 

yönelik hizmetleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Öte yandan katılımcıların 

gidilen zaman değiĢkenine göre kafe ve pastanelerde  boyutlara göre anlamlı bir 

farklılığı tespit edilmediği boyutlar ise "Kahve Özellikleri ve Fiyat" (F=1.453; 

p≤0,05), "Dekorasyon" (F=2.041; p≤0,05), "Ortam ve ÇalıĢanlar" (F=2.163 p≤0,05) 

ve "Fiziksel Özellikler" (F=.772; p≤0,05) boyutları  olduğu tespit edilmiĢtir. Diğer 

bir ifade ile kafe ve pastane  iĢletmelerine giden müĢteriler hangi zaman aralığında 

bu iĢletmeleri ziyaret ederse etsin söz konusu dört boyutta da birbirine yakın düzeyde 

hizmet kalitesi algısına sahip olduğu ifade edilebilir.     

Tablo 27: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin ĠĢletmeye Gitme 

Zamanı ile Hizmet Kalitesi Algısına Yönelik Bulguların KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin 

Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) Sonuçları 

 

 

 

 Grup 

No 
Gidilen Sıklık N 

A.O. 

(X) 
S.S F sig 

Anlamlı 

Fark 

K
ah

v
e 

Ö
ze

ll
ik

le
ri

 v
e 

F
iy

at
 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Sabah saatlerinde 

Öğle arası 

Öğleden sonra 

Aksam saatlerinde 

Gece saatlerinde 

Toplam 

42 

156 

365 

436 

82 

1081 

4.933 

4.688 

4.972 

4.913 

4.936 

4.903 

1.065 

1.111 

1.291 

1.276 

1.301 

1.254 

1.453 .215 

 

D
ek

o
ra

sy
o
n
 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Sabah saatlerinde 

Öğle arası 

Öğleden sonra 

Aksam saatlerinde 

Gece saatlerinde 

Toplam 

42 

156 

365 

436 

82 

1081 

4.767 

4.473 

4.848 

4.759 

4.729 

4.746 

1.413 

1.423 

1.414 

1.300 

1.505 

1.380 

2.041 .087 
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Tablo 27. Devamı 

*p≤0,05 

 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletmeye gitme 

zamanı değiĢkeni ile hizmet  kalitesi algılamalarının boyutlara göre incelenmesinden 

sonra bu kapsamda önemli olan diğer bir konu ise hizmet  kalitesi boyutlarını 

oluĢturan önermelerin hangilerinde anlamlı farklılıkların ortaya çıktığının  tespit 

edilmesidir. Buna göre "Sunum ve Lezzet" boyutunda müĢterilerin hizmet  kalitesi 

algılamaları ile iĢletmeye gitme zamanı değiĢkeni arasında istatistiksel olarak anlamlı 

bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Bu farklılığın hangi 

önerme/önermelerden kaynaklandığını belirlemek "Sunum ve Lezzet" boyutunu 

oluĢturan önermeler üzerinde  yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi testine yönelik 

sonuçlar Tablo 28'de verilmiĢtir.  

 Ġlgili tabloya göre "Sunum ve Lezzet" boyutu içerisinde sorulan dört 

önermenin yalnızca birinde, kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin 

O
rt

am
 v

e 
Ç

al
ıĢ

an
la

r 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Sabah saatlerinde 

Öğle arası 

Öğleden sonra 

Aksam saatlerinde 

Gece saatlerinde 

Toplam 

42 

156 

365 

436 

82 

1081 

4.871 

4.623 

4.973 

4.854 

4.731 

4.853 

1.510 

1.334 

1.282 

1.259 

1.465 

1.307 

2.163 .071 

 

F
iz

ik
se

l 
Ö

ze
ll

ik
le

r 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Sabah saatlerinde 

Öğle arası 

Öğleden sonra 

Aksam saatlerinde 

Gece saatlerinde 

Toplam 

42 

156 

365 

436 

82 

1081 

5.081 

4.802 

4.944 

4.869 

4.985 

4.901 

1.328 

1.255 

1.210 

1.170 

1.379 

1.218 

.772 .544 

 

S
u

n
u

m
 v

e 
L

ez
ze

t 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Sabah saatlerinde 

Öğle arası 

Öğleden sonra 

Aksam saatlerinde 

Gece saatlerinde 

Toplam 

42 

156 

365 

436 

82 

1081 

4.295 

3.959 

4.401 

4.373 

4.113 

4.300 

1.495 

1.519 

1.241 

1.268 

1.541 

1.336 

3.836 .004 
3>2* 

4>2* 

G
en

el
 O

la
ra

k
 H

iz
m

et
 

K
al

it
es

i 
A

lg
ıs

ı 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Sabah saatlerinde 

Öğle arası 

Öğleden sonra 

Aksam saatlerinde 

Gece saatlerinde 

Toplam 

42 

156 

365 

436 

82 

1081 

4.798 

4.509 

4.828 

4.754 

4.669 

4.741 

1.032 

1.048 

1.029 

.990 

1.088 

1.024 

2.744 .027 
3>2* 

4>2* 
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gitme zamanı değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu 

tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesinde kahve ile sunulan pastalar 

lezzetliydi (𝑥  :4.715)" önermesini öğleden sonra ziyaret eden katılımcılar diğer 

zaman aralıklarında kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden katılımcılara göre 

daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Bununla birlikte Hizmet kalitesini oluĢturan 

"Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", "Ortam ve ÇalıĢanlar" ve "Fiziksel 

Özellikler" boyutlarına bağlı önermeler ile gitme zamanı değiĢkeni arasında anlamlı 

bir farklılığa sahip önermeye ise rastlanılmamıĢtır. 

Tablo 28: Kafe ve Pastane ĠĢletmelerini Ziyaret Eden MüĢterilerin ĠĢletmeye Gitme 

Zamanı ile Hizmet Kalitesi Algılamalarına Etkisinin Önermelere Göre Farklılık Olup 

Olmadığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi Testi ile  Ġncelemesine Yönelik 

Bulgular 

Boyutlar Ġfadeler Gidilen Zaman N 
A.O. 

(X) 
S.S. F P 

Sunum ve 

Lezzet 

Kafe iĢletmesinde 

bulunmak kendimi özel 

hissettirdi 

Sabah saatlerinde 42 4.166 2.011 

1.316 .262 

Öğle arası 156 3.839 1.975 

Öğleden sonra 365 4.224 1.852 

Aksam saatlerinde 436 4.165 1.823 

Gece saatlerinde 82 3.987 2.057 

Total 1081 4.124 1.882 

Kafe iĢletmesinde 

yöresel tatlar 

bulunmaktaydı 

Sabah saatlerinde 42 4.190 2.265 

2.041 .087 

Öğle arası 156 3.897 2.289 

Öğleden sonra 365 4.260 1.930 

Aksam saatlerinde 436 4.360 1.868 

Gece saatlerinde 82 3.926 2.170 

Total 1081 4.220 1.998 

Kafe iĢletmesinde 

iĢletmeye has özel 

kahveler bulunmaktaydı 

Sabah saatlerinde 42 4.761 1.722 

1.302 .268 

Öğle arası 156 4.224 2.014 

Öğleden sonra 365 4.474 1.853 

Aksam saatlerinde 436 4.300 1.845 

Gece saatlerinde 82 4.195 1.828 

Total 1081 4.358 1.868 

Kafe iĢletmesinde kahve 

ile sunulan pastalar 

lezzetliydi 

Sabah saatlerinde 42 4.523 1.915 

4.294 .002* 

Öğle arası 156 4.038 1.913 

Öğleden sonra 365 4.715 1.783 

Aksam saatlerinde 436 4.646 1.703 

Gece saatlerinde 82 4.475 1.970 

Total 1081 4.564 1.802 
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4.5.4. Kafe ve Pastane Seçiminde Dikkat Edilen Unsurlar Ġle Hizmet Kalitesi 

Algısına Yönelik Bulgular 

 Kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret  eden  müĢterilerin iĢletme seçiminde 

dikkat ettikleri unsurlar ile hizmet kalitesi algılama düzeyleri arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın tespit edilmesi amacıyla değiĢkenlere yapılan Bağımsız 

Örneklem T testine yönelik bulgular  Tablo 29 'da verilmiĢtir.  

Tablo 29: Kafe ve Pastane ĠĢletmesi Seçiminde Dikkat Edilen Unsurlar Ġle Hizmet 

Kalitesi Arasında Anlamlı Farklılık Düzeyine ĠliĢkin Bulgulara Yönelik Yapılan T 

Testi Sonuçları 

 Levene Testi 
T Testi Sonuçları 

F Sig. t df 
Sig. (2-

tailed) 

Ort. 

Farkı 

Evet 

𝑥 

Hayır 

𝑥 

Servisin Hızı 
6.316 .012 674 1079 .508 .042 4.849 4.957 

Kahvenin Kalitesi 2.266 .133 2.925 1079 .004* .185 4.630 4.851 

ĠĢletmenin Ortamı 2.790 .095 1.608 1079 .108 .103 4.776 4.922 

ĠĢletmenin Tanınırlığı 1.025 .312 -.267 1079 .790 -.019 4.726 4.745 

Hijyen 9.797 .002 3.190 1079 .001* .196 4.818 4.621 

ĠĢletmenin Konumu .818 .366 3.167 1079 .002* .213 4.889 4.676 

Yiyecek-Ġçeceklerin 

Kalitesi 
.979 .372 1.103 1079 .270 .068 4.772 4.703 

*p≤0,05 

 Yapılan T testi sonucunda yedi değiĢkenin üçünde katılımcıların iĢletme 

seçiminde dikkat ettikleri unsurların farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Buna göre 

katılımcıların  iĢletme  seçiminde "Servis Hızı"nın önemli olduğunu düĢünen ve 

düĢünmeyen katılımcıların kafe ve pastane iĢletmelerinde hizmet kalitesi 

algılamasına yönelik bulgular  Tablo 30'da  yer  almaktadır. Söz  konusu tabloya 

göre  genel  olarak anlamlı bir  farklılık tespit edilememesine rağmen  bu boyutun 

altındaki "Fiziksel Özellikler" ve "Dekorasyon" boyutları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir. Buna göre fiziksel özellikler  boyutunda servis hızını 

önemsiz bulan müĢterilerin  önemli bulan müĢterilere göre hizmet  kalitesini daha 
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yüksek düzeyde algılamaktadır. Dekorasyon boyutu incelendiğinde  ise  hizmetin 

dekorasyon boyutunu önemli bulan müĢteriler önemsiz bulan müĢterilere göre  

dekorasyon odaklı hizmetleri daha yüksek düzeyde algılamaktadırlar. 

 Katılımcıların iĢletme seçiminde "Kahvenin Kalitesi"nin önemli olduğunu 

düĢünen ve düĢünmeyen  katılımcıların kafe ve pastane  iĢletmelerinde hizmet 

kalitesi algılamalarına bakıldığında genel olarak anlamlı farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu boyutta yer alan "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", "Ortam 

ve ÇalıĢanlar" ile "Genel Olarak Hizmet  Kalitesi Algılaması" boyutlarında anlamlı 

bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre "Kahve Özellikleri ve Fiyat" 

boyutunda servis hızını önemli bulan müĢteriler  önemsiz bulan müĢterilere göre 

hizmet  kalitesini daha yüksek düzeyde algılamaktadır. "Dekorasyon" boyutunda 

servisin hızını önemli bulan müĢteriler  önemsiz bulan müĢterilere göre hizmet  

kalitesini daha yüksek düzeyde algılamaktadır. "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutunda 

servisin hızını önemli bulan müĢteriler  önemsiz bulan müĢterilere göre hizmet  

kalitesini daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Genel olarak hizmet kalitesi 

algılaması boyutunda servisin hızını önemli bulan müĢteriler  önemsiz bulan 

müĢterilere göre hizmet  kalitesini daha yüksek düzeyde algılamaktadır. 

 Katılımcıların  iĢletme seçiminde "ĠĢletme Ortamı"nı önemli olduğunu 

düĢünen ve düĢünmeyen katılımcıların kafe ve pastane iĢletmelerinde hizmet kalitesi 

algılamalarına yönelik bulgularına bakıldığı zaman genel olarak anlamlı bir farklılık 

tespit edilmemesine rağmen bu boyutun altındaki "Dekorasyon" boyutu arasında 

anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre iĢletme  ortamı boyutunda 

iĢletme ortamını önemli bulan müĢteriler önemsiz bulan müĢterilere göre hizmet  

kalitesini daha yüksek düzeyde  algıladıkları sonucuna varılmıĢtır. 

 Katılımcıların iĢletme seçiminde "Hijyen"in önemli olduğunu düĢünen ve 

düĢünmeyen katılımcıların kafe ve pastane  iĢletmelerinde hizmet kalitesi 

algılamalarına bakıldığı zaman genel olarak anlamlı farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu boyutta yer alan "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", "Ortam 

ve ÇalıĢanlar" ile "Genel Olarak Hizmet  Kalitesi Algılaması" boyutlarında anlamlı 

bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre "Kahve Özellikleri ve Fiyat" 

boyutunda servisin hızını önemli bulan müĢteriler  önemsiz bulan müĢterilere göre 

hizmet  kalitesini daha yüksek düzeyde algılamaktadır. "Dekorasyon" boyutunda 

servisin hızını önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere göre hizmet  

kalitesini daha yüksek düzeyde algılamaktadır. "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutunda 
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servisin hızını önemli bulan müĢteriler  önemsiz bulan müĢterilere göre hizmet  

kalitesini daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Genel olarak hizmet kalitesi 

algılaması boyutunda servisin hızını önemli bulan müĢteriler  önemsiz bulan 

müĢterilere göre hizmet  kalitesini daha yüksek düzeyde algıladıkları sonucuna 

varılmıĢtır. 

 Katılımcıların iĢletme seçiminde "ĠĢletmenin Konumu"nu önemli olduğunu 

düĢünen ve düĢünmeyen katılımcıların kafe ve pastane  iĢletmelerinde hizmet kalitesi 

algılamalarına bakıldığı zaman genel olarak anlamlı farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir. "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", "Ortam ve ÇalıĢanlar" ile 

"Genel Olarak Hizmet Kalitesi Algılaması" boyutlarında anlamlı bir farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre "Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutunda servisin 

hızını önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere göre hizmet  kalitesini 

daha yüksek düzeyde algılamaktadır. "Dekorasyon" boyutunda servisin hızını önemli 

bulan müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere göre hizmet  kalitesini daha yüksek 

düzeyde algılamaktadır. "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutunda ise servisin hızını önemli 

bulan müĢteriler  önemsiz bulan müĢterilere göre hizmet  kalitesini daha yüksek 

düzeyde algılamaktadır. Genel olarak hizmet kalitesi algılaması boyutunda servisin 

hızını önemli bulan müĢteriler  önemsiz bulan müĢterilere göre hizmet  kalitesini 

daha yüksek düzeyde algılamaktadır. 

 Katılımcıların iĢletme seçiminde "ĠĢletme Tanınırlığı"nın önemli olduğunu 

düĢünen ve düĢünmeyen katılımcıların kafe ve pastane seçiminde hizmet  kalitesi 

algılamalarına yönelik bulgulara bakıldığı zaman genel olarak anlamlı bir farklılık 

tespit edilmesine rağmen bu boyutun altında yer alan hiçbir  boyutta anlamlı bir 

farklılık tespit edilmemiĢtir. 

 ĠĢletme seçiminde "Yiyecek-Ġçeceklerin Kalitesi"nin önemli olduğunu 

düĢünen ve düĢünmeyen katılımcıların kafe ve pastane iĢletmelerinde hizmet kalitesi 

algılamalarına yönelik bulgularına bakıldığı zaman genel olarak anlamlı bir farklılık 

tespit edilmemesine rağmen bu boyutun altındaki "Dekorasyon" boyutu arasında 

anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre iĢletme  yiyecek-içeceklerin 

kalitesini önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere göre dekorasyon 

boyutunu daha yüksek düzeyde  algılamaktadırlar. 
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Tablo 30: Kafe ve Pastane ĠĢletmesi Seçiminde Dikkat Edilen Unsurlar Ġle Hizmet 

Kalitesi Arasında Anlamlı Farklılık Düzeyine ĠliĢkin Bulgulara Yönelik Yapılan T 

Testi Sonuçları 

 Levene Testi 
T Testi Sonuçları 

Servisin Hızı F Sig. t 
Evet 

𝑥 

Hayır 

𝑥 
df 

Sig. (2-

tailed) 

Ort. 

Farkı 

Kahve Özellikleri ve Fiyat 
3.135 .077 .708 4.935 4.880 1079 .479 .055 

Dekorasyon .176 .675 2.142 4.852 4.670 1079 .032* .182 

Ortam ve ÇalıĢanlar  1.327 .250 1.181 4.908 4.813 1079 .238 .095 

Fiziksel Özellikler  2.385 .123 -2.627 4.787 4.984 1079 .009* -.343 

Sunum ve Lezzet 1.896 .169 .936 4.354 4.268 1079 .349 -.084 

Genel Olarak Hizmet  

Kalitesi Algılaması 
6.316 .012 .662 4.765 4.723 1079 .500 -.0813 

Kahvenin Kalitesi F Sig. t 
Evet 

𝑥 

Hayır 

𝑥 
df 

Sig. (2-

tailed) 

Ort. 

Farkı 

Kahve Özellikleri ve Fiyat 
2.082 .149 2.570 5.016 4.818 1079 .010* .19767 

Dekorasyon 3.565 .059 4.267 4.951 4.592 1079 .000* .35928 

Ortam ve ÇalıĢanlar  .013 .910 2.189 4.953 4.777 1079 .029* .17561 

Fiziksel Özellikler  .902 .342 .473 4.922 4.886 1079 .636 .03548 

Sunum ve Lezzet 1.837 .176 1.941 4.391 4.232 1079 .053 .15929 

Genel Olarak Hizmet  

Kalitesi Algılaması 
2.266 .133 2.955 4.847 4.661 1079 .003* .18546 

ĠĢletmenin Ortamı F Sig. t 
Evet 

𝑥 

Hayır 

𝑥 
df 

Sig. (2-

tailed) 

Ort. 

Farkı 

Kahve Özellikleri ve Fiyat 
.018 .892 1.689 4.953 4.820 1079 .091 .13292 

Dekorasyon .004 .947 2.978 4.834 4.586 1079 .003* .25717 

Ortam ve ÇalıĢanlar  1.031 .310 1.228 4.890 4.790 1079 .220 .10082 

Fiziksel Özellikler  2.345 .126 .571 4.918 4.874 1079 .568 .04368 

Sunum ve Lezzet .638 .425 -.211 4.293 4.311 1079 .833 -.01775 

Genel Olarak Hizmet  

Kalitesi Algılaması 
2.790 .095 1.608 4.780 4.676 1079 .108 .10337 

ĠĢletmenin Tanınırlığı F Sig. t 
Evet 

𝑥 

Hayır 

𝑥 
df 

Sig. (2-

tailed) 

Ort. 

Farkı 

Kahve Özellikleri ve Fiyat 
1.519 .218 .038 4.906 4.902 1079 .970 .003 

Dekorasyon .008 .927 -1.175 4.657 1.402 1079 .240 -.116 
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Tablo 30. Devamı 

Ortam ve ÇalıĢanlar  3.208 .074 -.795 4.795 1.235 1079 .427 -.074 

Fiziksel Özellikler  1.748 .186 -.046 4.898 4.902 1079 .963 -.004 

Sunum ve Lezzet .090 .765 .975 4.372 4.278 1079 .330 .093 

Genel Olarak Hizmet  

Kalitesi Algılaması 
1.025 .312 -.267 4.726 4.745 1079 .790 -.019 

Hijyen F Sig. t 
Evet 

𝑥 

Hayır 

𝑥 
df 

Sig. (2-

tailed) 

Ort. 

Farkı 

Kahve Özellikleri ve Fiyat 
12.137 .001 3.028 4.992 4.765 1079 .003* .227 

Dekorasyon .054 .817 4.200 4.887 4.529 1079 .000* .358 

Ortam ve ÇalıĢanlar .788 .375 4.009 4.980 4.656 1079 .000* .324 

Fiziksel Özellikler 4.833 .028 .563 4.918 4.876 1079 .574 .041 

Sunum ve Lezzet .158 .691 .398 4.313 4.280 1079 .691 .033 

Genel Olarak Hizmet  

Kalitesi Algılaması 
9.797 .002 3.190 

4.818 4.621 
1079 .001* .196 

ĠĢletmenin Konumu F Sig. t 
Evet 

𝑥 

Hayır 

𝑥 
df 

Sig. (2-

tailed) 

Ort. 

Farkı 

Kahve Özellikleri ve Fiyat .051 .821 2.795 5.064 4.833 1079 .005* .231 

Dekorasyon 7.093 .008 4.758 5.034 4.620 1079 .000* .414 

Ortam ve ÇalıĢanlar  .001 .978 2.812 5.021 4.779 1079 .005* .242 

Fiziksel Özellikler  2.097 .148 1.156 4.966 4.873 1079 .248 .093 

Sunum ve Lezzet .022 .883 .987 4.361 4.273 1079 .324 .087 

Genel Olarak Hizmet  

Kalitesi Algılaması 
.818 .366 3.167 4.889 4.676 1079 .002* .213 

Yiyecek-Ġçeceklerin 

Kalitesi 
F Sig. t 

Evet 

𝑥 

Hayır 

𝑥 
df 

Sig. (2-

tailed) 

Ort. 

Farkı 

Kahve Özellikleri ve Fiyat 
2.615 .106 1.301 4.949 4.849 1079 .193 .099 

Dekorasyon .903 .342 2.715 4.851 4.623 1079 .007* .228 

Ortam ve ÇalıĢanlar  .319 .572 1.523 4.908 4.787 1079 .128 .121 

Fiziksel Özellikler  3.166 .075 -.424 4.887 4.918 1079 .672 -.031 

Sunum ve Lezzet .108 .743 -.894 4.266 4.339 1079 .371 -.072 

Genel Olarak Hizmet  

Kalitesi Algılaması 
.797 .372 1.103 4.772 4.703 1079 .270 .068 

*p≤0,05 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde 

dikkat edilen unsurlar ile hizmet kalitesi algılama düzeyleri boyutlara göre 

incelenmesinden sonra bu kapsamda önemli olan diğer bir konu ise hizmet  kalitesi 
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boyutlarını oluĢturan önermelerin hangilerinde anlamlı farklılıkların ortaya çıktığının  

tespit edilmesidir. Buna göre "Servisin Hızı", Kahvenin Kalitesi", "ĠĢletmenin 

Ortamı", "Hijyen", "ĠĢletmenin Konumu" ve "Yiyecek-Ġçeceklerin Kalitesi" 

müĢterilerin hizmet  kalitesi algılamaları ile iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). 

Bu farklılığın hangi önerme/önermelerden kaynaklandığını belirlemek için "Servisin 

Hızı", Kahvenin Kalitesi", "ĠĢletmenin Ortamı", "Hijyen", "ĠĢletmenin Konumu" ve 

"Yiyecek-Ġçeceklerin Kalitesi"  boyutunu oluĢturan hizmet kalitesi önermeleri 

üzerinde  yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi testine yönelik sonuçlar tablo 31'de  

verilmiĢtir.  

 Ġlgili tabloya göre yedi değiĢkenin altısında katılımcılıların iĢletme seçiminde 

dikkate ettikleri unsurların istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir (p≤0,05). "Servisin Hızı"nın önemli olduğunu düĢünen ve düĢünmeyen 

katılımcıların "Dekorasyon" ve "Fiziksel Özellikler"  boyutları arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05).  "Dekorasyon" 

boyutu içerisinde sorulan dört önermenin  ikisinde, kafe ve pastane iĢletmelerini 

ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar değiĢkenine  göre 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre 

"Kafe iĢletmesi modern araç ve donanıma sahipti (Evet:  

𝑥:4.570, Hayır: 𝑥:4.230)", "Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve tam olarak yerine 

getirdi (Evet: 𝑥 :5.083, Hayır: 𝑥 :4.867)" iĢletme seçiminde servisin hızını önemli 

bulan müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere göre bu önermeleri daha yüksek 

düzeyde algıladıkları tespit edilmiĢtir.  

. "Fiziksel Özellikler" boyutu içerisinde sorulan altı önermenin  ikisinde, kafe 

ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat edilen 

unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesinde ısıtma/soğutma sistemleri 

yeterliydi (Evet:𝑥 :4.840, Hayır: 𝑥 :5.128)". "Kafe iĢletmesinde tuvalet ve genel 

alanlar temizdi (Evet:𝑥:4.557, Hayır: 𝑥:4.952)" önermelerinin  iĢletme seçiminde 

servisin hızını önemsiz bulan müĢteriler önemli bulan müĢterilere göre bu 

önermeleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır. Bununla birlikte hizmet kalitesini 

oluĢturan "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Ortam ve ÇalıĢanlar" ve "Sunum ve Lezzet" 

boyutlarına bağlı önermeler ile iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar içerisinde 
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yer alan servis hızı değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılığa sahip önermeye ise 

rastlanılmamıĢtır. 

 "Kahve Kalitesi"nin önemli olduğunu düĢünen ve düĢünmeyen katılımcıların 

"Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon" ve "Ortam ve ÇalıĢanlar"  boyutları 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). 

"Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutu içerisinde sorulan beĢ önermenin  üçünde, kafe 

ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat edilen 

unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir (p≤0,05). "Kafe iĢletmesinde sunulan  kahvelerin Ģeker  oranı  istenilen 

düzeydeydi (Evet:𝑥:4.967, Hayır: 𝑥:4.713)". "Kafe ĠĢletmesinde sunulan kahvelerin 

miktarı yeterli düzeydeydi (Evet:𝑥:5.095, Hayır: 𝑥:4.720)" ve "Kafe iĢletmesinde  

sunulan kahvelerin hoĢ bir aroması vardı (Evet: 𝑥 :4.933, Hayır: 𝑥 :4.715)" 

önermelerini iĢletme seçiminde kahvenin kalitesini önemli bulan müĢteriler 

önemsiz bulan müĢterilere göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır.  

  "Dekorasyon" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin  ikisinde, kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat edilen 

unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesi modern araç ve donanıma sahipti 

(Evet: 𝑥 :4.461, Hayır: 𝑥 :4.171)", "Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme imajına 

uygundu (Evet:𝑥:4.935, Hayır: 𝑥:4.532)" ve "Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve 

tam olarak yerine getirdi (Evet:𝑥 :5.160, Hayır: 𝑥 :4.801)" önermelerini iĢletme 

seçiminde kahvenin kalitesini önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere 

göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır.  

 "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin  yalnızca 

birinde, kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde 

dikkat edilen unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar  ve  

nazik davranıĢa sahipti (Evet: 𝑥 :5.043, Hayır: 𝑥 :4.791)" önermesini iĢletme 

seçiminde kahvenin kalitesini önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere 

göre bu önermeyi daha yüksek düzeyde algıladıkları tespit edilmiĢtir. Bununla 

birlikte hizmet kalitesini oluĢturan "Fiziksel Özellikler" ve "Ortam ve ÇalıĢanlar" 

boyutlarına bağlı önermeler ile iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar içerisinde 

yer alan kahvenin kalitesi değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılığa sahip önermeye 

ise rastlanılmamıĢtır. 
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 "ĠĢletmenin Ortamı"nın önemli olduğunu düĢünen ve düĢünmeyen 

katılımcıların "Dekorasyon" boyutu arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). "Dekorasyon" boyutu içerisinde sorulan 

dört önermenin  üçünde, kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin 

iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesi 

modern araç ve donanıma sahipti (Evet: 𝑥 :4.503, Hayır: 𝑥 :4.157)". "Kafe 

iĢletmesinin dekoru iĢletme imajına uygundu (Evet:𝑥:4.790, Hayır: 𝑥 :4.562)" ve 

"Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve tam olarak yerine getirdi (Evet:𝑥 :5.082, 

Hayır: 𝑥 :4.744)" önermelerini iĢletme seçiminde iĢletme ortamını önemli bulan 

müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde 

algıladıkları tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte hizmet kalitesini oluĢturan "Kahve 

Özellikleri ve Fiyat", "Ortam ve ÇalıĢanlar", "Fiziksel Özellikler" ve "Sunum ve 

Lezzet" boyutlarına bağlı önermeler ile iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar 

içerisinde yer alan iĢletmenin ortamı değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılığa sahip 

önermeye ise rastlanılmamıĢtır. 

 "Hijyen"in önemli olduğunu düĢünen ve düĢünmeyen katılımcıların "Kahve 

Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon" ve "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutları arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). "Kahve 

Özellikleri ve Fiyat" boyutu içerisinde sorulan beĢ önermenin  ikisinde, kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat edilen 

unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir (p≤0,05). "Kafe iĢletmesinde sunulan  kahvelerin Ģeker  oranı  istenilen 

düzeydeydi (Evet: 𝑥 :4.948, Hayır: 𝑥 :4.628)" ve "Kafe ĠĢletmesinde sunulan 

kahvelerin miktarı yeterli düzeydeydi (Evet:𝑥:4.987, Hayır: 𝑥:4.715)" önermelerini 

iĢletme seçiminde hijyeni önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere göre 

bu önermeleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır. 

 "Dekorasyon" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin  ikisinde, kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat edilen 

unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesi modern araç ve donanıma sahipti 

(Evet: 𝑥 :4.551, Hayır: 𝑥 :4.096)". "Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme imajına 

uygundu (Evet:𝑥:4.858, Hayır: 𝑥:4.468)" ve "Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve 
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tam olarak yerine getirdi (Evet:𝑥 :5.133, Hayır: 𝑥 :4.680)" önermelerini iĢletme 

seçiminde hijyeni önemli bulan müĢteriler önemsiz bulan müĢterilere göre bu 

önermeleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır.  

 "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin  dördünde, 

kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat 

edilen unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu 

tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesinin çalıĢanları her zaman  

yardımcı olmaya istekliydi (Evet: 𝑥 :4.896, Hayır: 𝑥 :4.694)","Kafe iĢletmesinin 

çalıĢanları kibar  ve  nazik davranıĢa sahipti (Evet:𝑥:5.073, Hayır: 𝑥:4.630)" Kafe 

iĢletmesi müĢterilerle içtenlikle  ilgilendi (Evet:𝑥:5.004, Hayır: 𝑥:4.647)" ve "Kafe 

iĢletmesindeki  masa  ve sandalyeler rahattı (Evet: 𝑥 :4.931, Hayır: 𝑥 :4.621)" 

önermelerini iĢletme seçiminde hijyeni önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan 

müĢterilere göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde algıladıkları tespit edilmiĢtir. 

Bununla birlikte hizmet kalitesini oluĢturan "Fiziksel Özellikler" ve "Sunum ve 

Lezzet" boyutlarına bağlı önermeler ile iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar 

içerisinde yer alan hijyen değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılığa sahip önermeye 

ise rastlanılmamıĢtır. 

 "ĠĢletme Konumu"nun önemli olduğunu düĢünen ve düĢünmeyen 

katılımcıların "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon" ve "Ortam ve ÇalıĢanlar" 

boyutları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p≤0,05). "Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutu içerisinde sorulan beĢ önermenin  

ikisinde, kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde 

dikkat edilen unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir (p≤0,05). "Kafe ĠĢletmesinde sunulan kahvelerin miktarı 

yeterli düzeydeydi (Evet:𝑥 :5.069, Hayır: 𝑥 :4.797)", "Kafe iĢletmesinde  müĢteri 

hesapları doğru Ģekilde hesaplandı (Evet: 𝑥 :5.504, Hayır: 𝑥 :5.242)" ve "Kafe 

iĢletmesinin fiyat-kalite dengesi iyiydi (Evet:𝑥:4.893, Hayır: 𝑥:4.571)" önermelerini 

iĢletme seçiminde iĢletme konumunu önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan 

müĢterilere göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır. 

 "Dekorasyon" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin  ikisinde, kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat edilen 

unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesi modern araç ve donanıma sahipti 
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(Evet: 𝑥 :4.662, Hayır: 𝑥 :4.246)". "Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme imajına 

uygundu (Evet:𝑥:4.981, Hayır: 𝑥:4.583)" ve "Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve 

tam olarak yerine getirdi (Evet:𝑥 :5.313, Hayır: 𝑥 :4.798)" önermelerini iĢletme 

seçiminde iĢletme konumunu önemli bulan müĢteriler önemsiz bulan müĢterilere 

göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde algılamaktadır.  

 "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin  üçünde, 

kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat 

edilen unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu 

tespit edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar  ve  nazik 

davranıĢa sahipti (Evet: 𝑥 :5.109, Hayır: 𝑥 :4.807)", "Kafe iĢletmesi müĢterilerle 

içtenlikle  ilgilendi (Evet:𝑥:5.039, Hayır: 𝑥:4.787)" ve "Kafe iĢletmesindeki  masa  

ve sandalyeler rahattı (Evet: 𝑥 :4.987, Hayır: 𝑥 :4.731)" önermelerini iĢletme 

seçiminde iĢletme konumunu önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan müĢterilere 

göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde algıladıkları tespit edilmiĢtir. Bununla 

birlikte hizmet kalitesini oluĢturan "Fiziksel Özellikler" ve "Sunum ve Lezzet" 

boyutlarına bağlı önermeler ile iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar içerisinde 

yer alan iĢletmenin konumu değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılığa sahip önermeye 

ise rastlanılmamıĢtır. 

 "Yiyecek-Ġçeceklerin Kalitesi"nin önemli olduğunu düĢünen ve düĢünmeyen 

katılımcıların "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon" ve "Ortam ve ÇalıĢanlar" 

boyutları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p≤0,05). "Dekorasyon" boyutu içerisinde sorulan dört önermenin  ikisinde, kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin iĢletme seçiminde dikkat edilen 

unsurlar değiĢkenine  göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu tespit 

edilmiĢtir (p≤0,05). Buna göre "Kafe iĢletmesi modern araç ve donanıma sahipti 

(Evet:𝑥 :4.500, Hayır: 𝑥 :4.222)", ve "Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz ve tam 

olarak yerine getirdi (Evet: 𝑥 :5.118, Hayır: 𝑥 :4.763)" önermelerini iĢletme 

seçiminde yiyecek-içeceklerin kalitesini önemli bulan müĢterilerin önemsiz bulan 

müĢterilere göre bu önermeleri daha yüksek düzeyde algıladıkları tespit edilmiĢtir. 

Bununla birlikte hizmet kalitesini oluĢturan "Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Ortam ve 

ÇalıĢanlar", "Fiziksel Özellikler" ve "Sunum ve Lezzet" boyutlarına bağlı 

önermeler ile iĢletme seçiminde dikkat edilen unsurlar içerisinde yer alan yiyecek-

içeceklerin kalitesi değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılığa sahip önermeye ise 

rastlanılmamıĢtır. 
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Tablo 31: Kafe ve Pastane ĠĢletmesi Seçiminde Dikkat Edilen Unsurlar ile Hizmet 

Kalitesi Algılamalarına Etkisinin Önermelere Göre Farklılık Olup Olmadığını 

Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi ile  Ġncelemesine Yönelik Bulgular 

 

 
Boyutlar Ġfadeler  N 

A.O. 

(X) 
S.S. F P 

S
er

v
is

in
 H

ız
ı 

 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi modern araç  ve 

donanıma sahipti 

Evet 452 4.570 1.687 

9.081 
.003

* 
Hayır 629 4.230 1.927 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  

imajına uygundu 

Evet 452 4.794 1.644 

2.289 .131 Hayır 629 4.640 1.646 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak  yerine getirdi 

Evet 452 5.083 1.681 

4.713 
.030

* 
Hayır 629 4.867 1.646 

Total 1081 4.953 1.664 

Kafe iĢletmesinin görünümü 

sunduğu hizmete uygundu 

Evet 452 5.042 2.823 

.594 .441 Hayır 629 4.938 1.585 

Total 1081 4.981 2.189 

Fiziksel 

Özellikler 

Kafe iĢletmesinin ısıtma/ soğutma 

sistemleri yeterliydi 

Evet 452 4.840 1.700 

7.540 
.006

* 
Hayır 629 5.128 1.701 

Total 1081 5.008 1.706 

Kafe iĢletmesinin tuvalet ve genel 

alanlar temizdi 

Evet 452 4.557 1.823 

12.579 
.000

* 
Hayır 629 4.952 1.791 

Total 1081 4.787 1.814 

Kafe iĢletmesinde çalınan müzikler 

iĢletme atmosferine uygundu 

Evet 451 4.696 1.716 

.013 .911 Hayır 629 4.683 1.895 

Total 1080 4.688 1.821 

Kafe iĢletmesinde sigara içme alanı 

bulunmaktaydı 

Evet 452 5.088 1.955 

2.911 .088 Hayır 629 5.286 1.821 

Total 1081 5.203 1.880 

Kafe iĢletmesinin menüsü zengin 

içeriğe sahipti 

Evet 452 4.827 1.645 

.051 .822 Hayır 629 4.804 1.665 

Total 1081 4.814 1.655 

Kafe iĢletmesinin dıĢ görünüĢü 

çekiciydi 

Evet 452 4.778 1.693 

.895 .344 Hayır 628 4.879 1.734 

Total 1080 4.837 1.717 

K
ah

v
en

in
 K

al
it

es
i 

Kahve 

Özellikleri ve 

Fiyat 

Kafe iĢletmesinde sunulan  

kahvelerin Ģeker  oranı  istenilen 

düzeydeydi 

Evet 463 4.967 1.618 

6.608 
.010

* 
Hayır 618 4.713 1.599 

Total 1081 4.822 1.611 

Kafe ĠĢletmesinde sunulan 

kahvelerin miktarı yeterli 

düzeydeydi 

Evet 463 5.095 1.615 
13.87

4 
.000

* 
Hayır 618 4.720 1.654 

Total 1081 4.880 1.647 

Kafe iĢletmesinde  sunulan 

kahvelerin hoĢ bir aroması vardı 

Evet 463 4.933 1.556 

4.999 
.026

* 
Hayır 618 4.715 1.606 

Total 1081 4.808 1.587 

Kafe iĢletmesinde  müĢteri  

hesapları doğru Ģekilde  hesaplandı 

Evet 463 5.356 1.754 

.329 .566 Hayır 618 5.296 1.672 

Total 1081 5.321 1.707 

Kafe ĠĢletmesinin Fiyat-Kalite 

Dengesi iyiydi 

Evet 463 4.732 1.817 

.979 .323 Hayır 618 4.623 1.779 

Total 1081 4.669 1.795 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi modern araç  ve 

donanıma sahipti 

Evet 463 4.641 1.697 
17.56

8 
.000

* 
Hayır 618 4.171 1.913 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  

imajına uygundu 

Evet 463 4.935 1.609 
16.06

0 
.000

* 
Hayır 618 4.532 1.654 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak  yerine getirdi 

Evet 463 5.160 1.641 
12.43

9 
.000

* 
Hayır 618 4.801 1.666 

Total 1081 4.955 1.664 
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Tablo 31. Devamı 

 

 
Kafe iĢletmesinin görünümü 

sunduğu hizmete uygundu 

Evet 463 5.073 1.562 

1.428 .232 Hayır 618 4.912 2.559 

Total 1081 4.981 2.189 

Ortam ve 

ÇalıĢanlar 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları her 

zaman  yardımcı olmaya istekliydi 

Evet 463 4.870 1.584 

.883 .348 Hayır 618 4.776 1.650 

Total 1081 4.816 1.622 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar 

ve  nazik davranıĢa sahipti 

Evet 463 5.043 1.570 

6.603 .010* Hayır 618 4.791 1.613 

Total 1081 4.899 1.599 

Kafe iĢletmesi müĢterilerle 

içtenlikle  ilgilendi 

Evet 463 4.965 1.553 

3.420 .065 Hayır 618 4.788 1.566 

Total 1081 4.864 1.562 

Kafe iĢletmesindeki  masa  ve 

sandalyeler rahattı 

Evet 463 4.926 1.673 

3.426 .064 Hayır 618 4.721 1.890 

Total 1081 4.809 1.802 

ĠĢ
le

tm
en

in
 O

rt
am

ı 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi modern araç  ve 

donanıma sahipti 

Evet 674 4.503 1.777 

9.044 .003* Hayır 407 4.157 1.916 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  

imajına uygundu 

Evet 674 4.790 1.643 

4.888 .027* Hayır 407 4.562 1.644 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak  yerine getirdi 

Evet 674 5.082 1.604 
10.50

7 
.001* Hayır 407 4.744 1.740 

Total 1081 4.955 1.664 

Kafe iĢletmesinin görünümü 

sunduğu hizmete uygundu 

Evet 674 5.046 2.493 

1.554 .213 Hayır 407 4.874 1.558 

Total 1081 4.981 2.189 

H
ij

y
en

 

Kahve 

Özellikleri ve 

Fiyat 

Kafe iĢletmesinde sunulan  

kahvelerin Ģeker  oranı  istenilen 

düzeydeydi 

Evet 656 4.948 1.652 
10.24

8 
.001* Hayır 425 4.628 1.529 

Total 1081 4.822 1.611 

Kafe ĠĢletmesinde sunulan 

kahvelerin miktarı yeterli 

düzeydeydi 

Evet 656 4.987 1.660 

7.096 .008* Hayır 425 4.715 1.615 

Total 1081 4.880 1.647 

Kafe iĢletmesinde  sunulan 

kahvelerin hoĢ bir aroması vardı 

Evet 656 4.878 1.650 

3.206 .074 Hayır 425 4.701 1.481 

Total 1081 4.808 1.587 

Kafe iĢletmesinde  müĢteri  

hesapları doğru Ģekilde  hesaplandı 

Evet 656 5.402 1.727 

3.718 .054 Hayır 425 5.197 1.6720 

Total 1081 5.321 1.707 

Kafe ĠĢletmesinin Fiyat-Kalite 

Dengesi iyiydi 

Evet 656 4.733 1.826 

2.087 .149 Hayır 425 4.571 1.745 

Total 1081 4.669 1.795 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi modern araç  ve 

donanıma sahipti 

Evet 656 4.551 1.775 
16.05

0 
.000* Hayır 425 4.096 1.900 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  

imajına uygundu 

Evet 656 4.858 1.645 
14.64

8 
.000* Hayır 425 4.468 1.622 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak  yerine getirdi 

Evet 656 5.133 1.6694 
19.40

5 
.000* Hayır 425 4.680 1.6193 

Total 1081 4.955 1.664 

Kafe iĢletmesinin görünümü 

sunduğu hizmete uygundu 

Evet 656 5.076 2.492 

3.129 .077 Hayır 425 4.835 1.605 

Total 1081 4.981 2.189 

Ortam ve 

ÇalıĢanlar 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları her 

zaman  yardımcı olmaya istekliydi 

Evet 656 4.896 1.580 

4.017 .045* Hayır 425 4.694 1.679 

Total 1081 4.816 1.622 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar 

ve  nazik davranıĢa sahipti 

Evet 656 5.073 1.577 
20.10

3 
.000* Hayır 425 4.630 1.596 

Total 1081 4.899 1.599 
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Tablo 31. Devamı 

  

Kafe iĢletmesi müĢterilerle 

içtenlikle  ilgilendi 

Evet 656 5.004 1.502 
13.65

9 
.000* Hayır 425 4.647 1.628 

Total 1081 4.864 1.562 

Kafe iĢletmesindeki  masa  ve 

sandalyeler rahattı 

Evet 656 4.931 1.731 

7.683 .006* Hayır 425 4.621 1.894 

Total 1081 4.809 1.802 

ĠĢ
le

tm
en

in
 K

o
n

u
m

u
 

Kahve 

Özellikleri ve 

Fiyat 

 

Kafe iĢletmesinde sunulan  

kahvelerin Ģeker  oranı  istenilen 

düzeydeydi 

Evet 329 4.911 1.550 

1.458 .228 Hayır 752 4.783 1.637 

Total 1081 4.822 1.611 

Kafe ĠĢletmesinde sunulan 

kahvelerin miktarı yeterli 

düzeydeydi 

Evet 329 5.069 1.584 
6.270 

 
.012* Hayır 752 4.797 1.668 

Total 1081 4.880 1.647 

Kafe iĢletmesinde  sunulan 

kahvelerin hoĢ bir aroması vardı 

Evet 329 4.905 1.579 

1.776 .183 Hayır 752 4.766 1.590 

Total 1081 4.808 1.587 

Kafe iĢletmesinde  müĢteri  

hesapları doğru Ģekilde  hesaplandı 

Evet 329 5.504 1.577 

5.431 .020* Hayır 752 5.242 1.756 

Total 1081 5.321 1.707 

Kafe ĠĢletmesinin Fiyat-Kalite 

Dengesi iyiydi 

Evet 329 4.893 1.754 

7.393 .007* Hayır 752 4.571 1.806 

Total 1081 4.669 1.795 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi modern araç  ve 

donanıma sahipti 

Evet 329 4.662 1.722 

11.876 .001* Hayır 752 4.246 1.873 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  

imajına uygundu 

Evet 329 4.981 1.598 

13.522 .000* Hayır 752 4.583 1.654 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak  yerine getirdi 

Evet 329 5.313 1.500 

22.371 .000* Hayır 752 4.798 1.708 

Total 1081 4.955 1.664 

Kafe iĢletmesinin görünümü 

sunduğu hizmete uygundu 

Evet 329 5.155 1.472 

2.976 .085 Hayır 752 4.905 2.434 

Total 1081 4.981 2.189 

Ortam ve 

ÇalıĢanlar 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları her 

zaman  yardımcı olmaya istekliydi 

Evet 329 4.954 1.564 

3.407 .065 Hayır 752 4.756 1.645 

Total 1081 4.816 1.622 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar 

ve  nazik davranıĢa sahipti 

Evet 329 5.109 1.563 

8.230 .004* Hayır 752 4.807 1.606 

Total 1081 4.899 1.599 

Kafe iĢletmesi müĢterilerle 

içtenlikle  ilgilendi 

Evet 329 5.039 1.522 

5.993 .015* Hayır 752 4.787 1.574 

Total 1081 4.864 1.562 

Kafe iĢletmesindeki  masa  ve 

sandalyeler rahattı 

Evet 329 4.987 1.746 

4.646 .031* Hayır 752 4.731 1.822 

Total 1081 4.809 1.802 

Y
iy

ec
ek

-Ġ
çe

ce
k

le
ri

n
 K

al
ie

ts
i 

Dekorasyon 

Kafe iĢletmesi modern araç  ve 

donanıma sahipti 

Evet 583 4.500 1.766 

6.172 .013* Hayır 498 4.222 1.909 

Total 1081 4.372 1.838 

Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  

imajına uygundu 

Evet 583 4.790 1.671 

3.446 .064 Hayır 498 4.604 1.612 

Total 1081 4.704 1.646 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak  yerine getirdi 

Evet 583 5.118 1.633 
12.37

2 
.000* Hayır 498 4.763 1.680 

Total 1081 4.955 1.664 

Kafe iĢletmesinin görünümü 

sunduğu hizmete uygundu 

Evet 583 5.003 1.516 

.127 .722 Hayır 498 4.955 2.779 

Total 1081 4.981 2.189 

 

 

 



 
 

 
 

BEġĠNCĠ BÖLÜM 

SONUÇ VE TARTIġMA 

5. SONUÇ VE TARTIġMA 

 Tarihi, yıllar öncesine dayanan kafe ve  pastane  iĢletmeleri geçmiĢte olduğu 

gibi günümüzde de insanların boĢ vakitlerini değerlendirme, arkadaĢları ile vakit 

geçirme, stres atma ve sohbet etme gibi amaçlar doğrultusunda ziyaret etmektedirler. 

Son yıllarda hızla geliĢen ve gelecek yıllarda da önemli düzeyde geliĢim göstermeye 

devam edecek sektörler arasında yer alan kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden 

müĢterilerin hizmet  kalitesi algılamaları ve bu algı düzeyinin boyutu bu iĢletmeler 

açısından önemli konular arasında yer almaktadır. Gaziantep ilinde hizmet veren kafe 

ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin hizmet kalitesi algılarının ortaya 

konulması amacıyla 1090 katılımcı üzerinde gerçekleĢtirilen bu çalıĢmada çeĢitli 

bulgular elde edilmiĢtir.   

 Söz konusu araĢtırmada yer alan katılımcıların büyük çoğunluğunun kadın 

olduğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu bulgu ilgili yazında yapılan bazı araĢtırmaları 

bulgularıyla benzerlik göstermektedir. Shin, vd. (2015) Kore’deki Kahve 

ĠĢletmelerinde hizmet kalitesinin müĢteri memnuniyeti ve sadakati üzerindeki 

etkilerini tespit etmek amacı ile  yaptığı araĢtırma  ile Hung (2012) zincir kahve 

iĢletmelerini tercih eden müĢteriler üzerinde yapılan araĢtırma bulgularında da 

araĢtırmaya katılan katılımcıların büyük çoğunluğunun kadınlardan oluĢtuğu tespit 

edilmiĢtir. Bu sonuçtan hareketle Gaziantep ilinde bulunan kafe ve pastane 

iĢletmelerini, kadınların erkeklere göre daha yüksek oranda ziyaret ettikleri sonucu 

tespit edilmiĢtir. Öte yandan bu bulgu Beibei, vd. (2013)' nin araĢtırma bulgularıyla 

farklılık göstermektedir. Beibei, vd. (2013) tarafından Ġsveç'te yaĢayan 400 kiĢi 

üzerinde yapılan araĢtırmada kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden katılımcıların 

büyük çoğunluğunun erkeklerden oluĢtuğunu tespit etmiĢlerdir. 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların yaĢ gruplarının çoğunlukla 18-24 yaĢ 

aralığındaki müĢterilerden oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu bulgu daha önce  

yapılan araĢtırma bulgusuyla benzerlik göstermektedir (Beibei, vd., 2013). Öte 
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yandan katılımcıların çoğunluğunun eğitim düzeyinin lisans  ve mesleklerinin ise 

öğrenci olduğu gözlemlenmiĢtir. Bu ise  Gaziantep ilindeki kafe ve pastane 

iĢletmelerini yüksek eğitime sahip kiĢiler ve öğrenciler tarafından ziyaret edildiği 

durumunu ortaya koymaktadır. Katılımcıların çoğunun 550 TL’den az bir gelire 

sahip olduğu ve bunu ise 1000-1999TL arası gelir düzeyine sahip grubun takip ettiği 

görülmektedir. Öte yandan buradan hareketle kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret 

eden müĢterilerin çoğunun genç bir nüfusa sahip olması dikkate değer bir bulgudur.  

 Katılımcıların büyük bir çoğunluğunun Gaziantep ilindeki kafe ve pastane 

iĢletmelerini ziyaretlerinde bir-iki saat arası zaman geçirdiği tespit edilmiĢtir. Öte 

yandan müĢterilerin önemli bir kısmının ayda 5 defa ve üzerinde kafe ve pastane 

iĢletmelerini ziyaret ettikleri tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu bulgu ile literatürde 

benzerlik gösteren herhangi bir araĢtırmaya rastlanılmazken bu bulgu ile farklılık 

gösteren bazı araĢtırmalar bulunmaktadır. Ezen Balcı (2010) tarafından Ġstanbul'da 

yaĢayan 178 kiĢi üzerinde yapılan araĢtırma ile Hung (2012) tarafından Tauching 

Ģehrindeki zincir kahve iĢletmelerini tercih eden 480 müĢteri üzerinde yapılan 

araĢtırmalarda  müĢterilerin çoğunlukla ayda bir defa kafe ve pastane iĢletmelerini 

ziyaret ettikleri tespit edilmiĢtir. Bu bulgu ise Gaziantep'teki tüketicilerin kafe ve 

pastane iĢletmelerini daha yüksek sıklıkla ziyaret ettiklerini göstermektedir. 

 Kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢteriler. ziyaretleri esnasında 

genellikle sıcak içecekleri tercih ederken bu iĢletmelere ziyaretlerini genellikle 

akĢam saatlerinde gerçekleĢtirmektedirler. Öte yandan katılımcıların en düĢük 

düzeyde sabah saatlerinde bu iĢletmeleri ziyaret ettikleri tespit edilmiĢtir. Bu 

noktadan hareketle  sabah saatlerinde müĢterileri bu iĢletmelere çekecek çeĢitli 

promosyon ve etkinlikler düzenlenebilir.  

 Katılımcıların büyük çoğunluğu kafe ve pastane iĢletmelerini arkadaĢları ile 

ziyaret ederken, katılımcıların yarısından fazlasının içecek olarak Türk kahvesini 

tüketmeyi tercih ettiği sonucu tespit edilmiĢtir. Elde  edilen bu bulgu Ezen Balcı 

(2010) tarafından yapılan araĢtırma bulguları ile benzerlik göstermektedir. Ezen 

Balcı (2010) tarafından yapılan araĢtırmada katılımcıların çoğunun Türk kahvesi 

tüketmeyi tercih ettiği sonucu tespit edilmiĢtir. Öte yandan katılımcıların büyük 

çoğunluğu iĢletme seçiminde en fazla iĢletmenin ortamını göz önünde 

bulundururken, iĢletme konumunu ise iĢletme seçiminde en az düzeyde göz önünde 

bulundurduğu tespit edilmiĢtir. 
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 AraĢtırmada, katılımcıların kafe ve  pastane iĢletmesi seçiminde kahvenin 

lezzetine  pek fazla önem vermedikleri sonucu tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu bulgu 

Kapoor ve Munjal (2014) ile Burge (2013)'nin yapmıĢ oldukları araĢtırma bulguları 

ile farklılık göstermektedir. Kapoor ve Munjal (2014) Hindista'nın Delphi Ģehrinde 

bulunan dört kafe iĢletmesindeki 120 katılımcı üzerinde  yapmıĢ olduğu araĢtırma ile 

Burge (2013)'nin Ġngiltere'de bulunan kahve iĢletmelerini ziyaret eden 300 müĢteri 

üzerinde yaptığı araĢtırmada,  kahve kalitesinin müĢterilerin kafe ve pastane 

seçiminde etkili bir unsur olduğunu tespit etmiĢlerdir.  

 Bu araĢtırmada  kafe ve  pastane iĢletmelerinde  sunulan hizmet kalitesi 

algılamalarının tespit edilmesi amacıyla geliĢtirilen ölçeğin, 24 önerme ve "Kahve 

Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", "Ortam ve ÇalıĢanlar", "Fiziksel Özellikler" ile 

"Sunum ve Lezzet" olmak üzere 5 boyuttan oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifade 

ile kafe ve pastanelerde sunulan hizmet kalitesi 5 boyut ve bu 5 boyuta bağlı 24 

önermeden oluĢmaktadır. 

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesi algılamalarını 

oluĢturan boyutlar arasında en yüksek seviyede açıklanan boyutun "Kahve 

Özellikleri ve Fiyat" boyutu olduğu görülmüĢtür. Bu bulgu kafe ve  pastane  

iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin sunulan hizmet  kalitesini algılamalarında en 

fazla "Kahve Özellikleri ve Fiyat" faktörünü etkilediği göstermektedir. Kafe ve 

pastane  iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin tüketmek istedikleri kahvelerin 

miktarı, Ģeker oranı, aroması, kalitesi ve fiyatı hizmet kalitesi algılamalarını önemli 

derecede etkileyen unsurlardır.  

 ĠĢletmelerinde müĢterilerin hizmet kalitesi algılamalarını oluĢturan boyutlar 

içerisinde varyansı en düĢük olan boyutun "Sunum ve Lezzet" boyutunun olduğu 

görülmüĢtür. Bu bulgu kafe ve  pastane iĢletmelerini ziyaret eden  müĢterilerin 

hizmet kalitesi algılamalarında en son "Sunum ve Lezzet"e önem verdikleri 

sonucunu ortaya koymaktadır. Öte yandan bu çalıĢmada çıkan sonucun aksine Shin  

vd. (2015) tarafından yapılan çalıĢmada kahvenin lezzeti müĢterilerin iĢletme 

seçiminde bulunurken önemli düzeyde göz önünde bulundurdukları unsur  olduğunu 

tespit etmiĢlerdir.  

 AraĢtırma sonucunda, kafe ve pastanelerde sunulan hizmet kalitesi 

algılamalarını oluĢturan boyutlar  arasında  en yüksek ortalamaya sahip olan boyutun 

"Kahve Özellikleri ve Fiyat" boyutunun olduğu tespit edilmiĢtir. Bu bulgu. kafe ve 

pastane iĢletmelerini ziyaret  eden müĢterilerin "Kahve  Özellikleri ve Fiyat"a bağlı 
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önermelerde diğer boyutlara nazaran daha yüksek bir  memnuniyete sahip olduğunu 

göstermektedir. Ayrıca  kafe ve pastane iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin genel 

hizmet kalitesi algılamalarının "yüksek" olması iĢletmeleri ziyaret eden müĢterilerin 

iĢletmelerden memnun ayrıldıklarını göstermektedir. Bu sonuç kafe ve pastane 

iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının karĢılandığını 

göstermektedir. 

 Katılımcıların %40.2 gibi büyük bir çoğunluğunun 18-24 yaĢ aralığında 

olduğu tespit edilirken sadece %6.7'lik bir oranının 40 yaĢ ve üzerindeki yaĢ 

aralığına sahip katılımcılardan meydana geldiği tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte 

araĢtırmada kafe ve  pastane  iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin hizmet  kalitesi 

algılamalarıyla yaĢ değiĢkeni arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olmadığı tespit edilmiĢtir.  Hizmet kalitesini oluĢturan 5 boyutta da müĢteriler hangi 

yaĢ grubunda  yer  alırlarsa alsın birbirine yakın düzeyde hizmet kalitesi algısına 

sahip oldukları tespit edilmiĢtir. 

 AraĢtırmada  yapılan analizler sonucunda. araĢtırmaya katılan katılımcıların 

hizmet kalitesi algılamalarıyla eğitim düzeyi arasında "Kahve Özellikleri ve 

Fiyat", "Dekorasyon", Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutları ile genel hizmet kalitesini 

algılamaları arasında anlamlı farklılıkların olduğu tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan bu 

farklılığın ise lisans eğitim  düzeyine sahip katılımcıların diğer eğitim düzeylerine 

sahip katılımcılara göre söz konusu boyutları ve genel hizmet kalitesini daha yüksek 

seviyede algılamasından ortaya çıktığı tespit edilmiĢtir. Öte yandan yüksek lisans ve 

doktora eğitimine sahip olan katılımcıların ilköğretim mezunu katılımcılara göre 

hizmet  kalitesini daha yüksek düzeyde algıladıkları tespit edilmiĢtir. 

 Katılımcıların hizmet kalitesi algılamalarıyla mesleki durumları arasında 

"Kahve Özellikleri ve Fiyat", "Dekorasyon", "Fiziksel Özellikler", "Sunum ve 

Lezzet" boyutları ile genel hizmet  kalitesi algılamaları arasında istatistiksel olarak 

anlamlı farklılıkların olduğu tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan bu farklılığın nedeni 

incelendiğinde ev hanımı meslek grubunda yer alan katılımcıların; öğrenci, kamu 

çalıĢanı, esnaf, özel sektör çalıĢanı ve iĢ adamı meslek gruplarında  yer alan  

katılımcılara göre daha yüksek düzeyde hizmet kalitesi algılamalarına  sahip 

olmalarından kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. Öte yandan öğrenci katılımcıların kamu 

çalıĢanı meslek grubunda  yer  alan katılımcılara göre daha yüksek düzeyde hizmet 

kalitesi algılamalarına sahip oldukları tespit edilmiĢtir. Ayrıca özel sektörde iĢletme 

sahibi/yönetici meslek grubunda  yer  alan katılımcıların esnaf ve iĢ adamı meslek 
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gruplarında yer alan katılımcılara göre  daha yüksek düzeyde hizmet kalitesi 

algılamalarına sahip oldukları sonucu tespit edilmiĢtir. 

 Katılımcıların hizmet  kalitesi algılamaları ile gelir durumları arasında 

"Dekorasyon" ve "Sunum ve Lezzet" boyutları ile genel hizmet  kalitesi 

algılamalarında anlamlı farklılıkların olduğu tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan bu 

farklılıkların nedeni incelendiğinde 550 TL'den az  gelire  sahip katılımcıların diğer 

gelir gruplarında  yer  alan katılımcılara  göre  hizmet kalitesi algılamalarının daha 

düĢük olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan 551- 999 TL arası gelire  sahip olan  

katılımcılar ile 1000-1999 TL arası gelire sahip olan katılımcıların diğer  gelir  

gruplarında yer  alan  katılımcılara göre hizmet kalitesini daha yüksek düzeyde 

algıladıkları tespit edilmiĢtir. 

 Katılımcıların hizmet kalitesi algılamaları ile iĢletmede geçirdikleri zaman 

değiĢkeni arasında "Dekorasyon" ve "Fiziksel Özellikler" boyutlarında anlamlı 

farklılıkların olduğu tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan bu farklılıkların nedeni 

incelendiğinde 30 dakikadan az zaman geçiren katılımcıların 30 dakikadan fazla 

zaman geçiren katılımcılara göre her iki boyutta da hizmet  kalitesini daha düĢük 

seviyede algılamaktadır. 

 Katılımcıların hizmet kalitesi algılamaları ile iĢletmeye gittikleri sıklık 

değiĢkeni arasında "Ortam ve ÇalıĢanlar" boyutu ile genel hizmet kalitesi 

algılamalarında anlamlı farklılıkların olduğu tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan bu 

farklılıkların nedeni incelendiğinde bu iĢletmeleri ayda 4 kez ziyaret  eden 

katılımcıların ayda 2 ve 3  kez ziyaret eden  katılımcılara göre  daha yüksek düzeyde 

hizmet  kalitesi algılamalarına  sahip oldukları tespit edilmiĢtir. Öte yandan ayda 5 

kez ve üzeri bu iĢletmeleri ziyaret eden katılımcıların ayda 1 kez bu iĢletmeleri 

ziyaret eden katılımcılara göre hizmet kalitesini  daha yüksek düzeyde algıladıkları 

sonucu  tespit edilmiĢtir.  

 Katılımcıların hizmet kalitesi algılamaları ile iĢletmeye gidilen zaman 

değiĢkeni arasında "Sunum ve Lezzet" boyutu ile genel hizmet  kalitesi algılamaları 

arasında  anlamlı farklılıkların olduğu tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan bu farklılıkların 

nedeni incelendiğinde bu iĢletmelere öğleden sonra ve  akĢam saatlerinde  ziyaret 

eden  katılımcıların öğle  arası ziyaret eden  katılımcılara göre daha yüksek düzeyde  

hizmet  kalitesi algılamalarına  sahip olduklarından kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. 
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Elde edilen sonuçlardan hareketle Gaziantep ilinde bulunan kafe ve pastane 

iĢletmelerinin sahip ve yöneticilerine hizmet kalitelerini artırabilmesi için aĢağıda 

bulunan öneriler sunulabilir.  

 Kafe ve pastane iĢletmeleri müĢterilerine kendini özel hissettirecek hizmetler 

sunulabilir. MüĢterilerin bilgileri belirli bir veri havuzunda toplanıp, 

müĢterilerin doğum günü, evlilik yıl dönümü vb. özel günlerinde 

hatırlatmalar yapılabilir. Yapılan bu hatırlatmalar sayesinde müĢterilerin özel 

günlerini kafelerde kutlanması sağlanabilir.  

 Kafe ve pastane iĢletmeleri menülerinde  iĢletmeye özel kahveler 

geliĢtirilerek sunulabilir. Farklı yörelerin kahveleri karıĢtırılarak iĢletmeye 

özel kahve/kahveler geliĢtirilerek müĢterilerin damak tadına sunulabilir. 

 Kafe ve pastane iĢletmeleri menülerinde Gaziantep yöresine ait özel lezzetler 

sunulabilir. Kafe ve pastane iĢletmeleri Gaziantep yöresine özgü menengiç 

kahvesini bulundurmalı ve bunun yanı sıra yöresel tatların pazarlaması 

esnasında  çeĢitli stratejiler geliĢtirerek personellerin bu tatlar konusunda 

tüketicileri bilgilendirmesi sağlanabilir. 

 AraĢtırma sonuçlarında kahve sunumu esnasında  sunulan ikramların tüketici 

gözüyle önemli olduğu görülmüĢ ve bununla birlikte tüketicilerin "çeĢitli 

ikramlar verildi" ifadesine düĢük oranda katılım gösterdiği görülmüĢtür. Bu 

sonuçtan hareketle kafe ve pastane iĢletmelerinin ikram konusuna gerekli 

önemi vermeleri önerilmektedir. Bununla birlikte tıpkı otellerde olduğu gibi 

kafe ve pastane iĢletmeleri çalıĢanlarına "ödenmez ve ikram belgeleri" 

kullanmaları hususunda yetkiler verilebilir. 

 Kafe ve pastane iĢletmeleri tuvalet  ve genel alanların hijyen koĢullarına 

uygunluğu sağlanmalıdır. Unutulmamalıdır ki hijyen kafe ve pastane 

iĢletmelerinin kilit noktasıdır. Bu bağlamda iĢletmelere personellerini 

eğitmesi ve bu konuda alanında uzman kiĢiler tarafından destek alması 

önerilmektedir. 

 Kafe ve pastane iĢletmesinde görev yapacak olan iĢgörenlerin seçim 

sürecinde, iĢletme imajına uygun iĢgören adaylarının istihdam edilmesi 

sağlanabilir. Bu hususta iĢletme personellerine alanında uzman kiĢiler 
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tarafından eğitimlerin verilmesi sağlanabilir. Bununla beraber iĢe alımlarda 

yetenek ve baĢarı testleri uygulanması önerilmektedir. 

 Kafe ve pastane iĢletmeleri modern araç ve donanıma sahip olmalıdır. Kafe 

ve pastane iĢletmelerinde hoĢ görünmeyen teçhizat ve donanımlar var ise 

yenileri ile değiĢtirilerek iĢletmeye modern bir görünüm sağlanmalıdır.  

 Kafe ve pastane iĢletmelerinin hoĢ bir dıĢ görünüme sahip olması 

sağlanabilir. Bu kapsamda iĢletmenin dıĢ görünüĢü iĢletme sahip/yöneticileri 

tarafından göze hoĢ görünecek bir Ģekilde tasarlanmalıdır.  

 Katılımcıların büyük çoğunluğu kafe ve pastane iĢletmelerini en az ayda bir 

defa ziyaret ettiği göz önünde bulundurulursa, müĢterilerin iĢletmelere 

devamlılığının sağlanabilmesi için hizmet planlamaları yapılarak, 

müĢterilerin daha sık ziyaret etmeleri sağlanabilir.  

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde. müĢteriler  tarafından verilen sipariĢ ve 

hesaplarla, kayıtların eksiksiz ve hatasız bir Ģekilde yapılması sağlanmalıdır. 

Bu kapsamda sipariĢlerin eksiksiz alınması ve hesapların doğru bir Ģekilde 

hesaplanabilmesi için iĢletme bünyesinde etkin bir döküman ve evrak 

yedekleme sistemi geliĢtirilmelidir.  

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde sunulan tüm hizmetlerde müĢterilerin 

güvenini kazanmak için menü içerisinde yer alan bilgilerle sunumu yapılan 

hizmette tutarlılık sağlanmalıdır. 

 Kafe ve pastane  iĢletmelerinde müĢteri hesaplarının doğru ve eksiksiz bir 

Ģekilde hesaplanması da önem taĢıyan bir diğer unsurdur. Bu durum 

müĢterinin iĢletmeye olan bağlılığını etkilebilmektedir. Öte yandan bilerek 

yada bilmeyerek hesapların yanlıĢ bir Ģekilde  hesaplanması müĢterilerin 

iĢletmeden güvensizlik duymasına sebep olacaktır. Hatta bu güvensizlik 

durumu da ağızdan ağıza iletiĢim yolu ile diğer müĢiterilere aktarılacaktır. Bu 

durum ise iĢletmenin uzun vadede kârlılığını etkiyecektir. Dolayısıyla iĢletme 

sahip/yöneticilerinin bu hususa ayrı bir önem göstermesi önerilmektedir. 

 Kafe ve pastane  iĢletmesi menülerinde yer alan soğuk içecekler farklı 

konseptlerde hazırlanarak müĢterilerin beğenisine sunulabilir.  Öte  yandan 

kafe ve  pastane iĢletmesi soğuk içecekleri iç mekan tasarımında 

kullanabilirler.  
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 Kafe ve pastane iĢletmesi çalıĢanları müĢterilere mümkün olduğu kadar 

bireysel ilgi göstererek müĢterilerine, iĢletmede bir sorun ile karĢılaĢtığı 

zaman gereken yardım ve ilgiyi sunabilmelidir. 

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde modern kültürün oluĢturduğu farklı 

konseptteki iĢletmelerin satıĢa sunduğu kahve türlerinin satıĢını arttırabilmek 

için sunum esnasında yöresel lezzetler kullanılarak hem yöresel ürünlerin 

hem de uluslararası kabul edilen kahvelerin satıĢı arttırılarak iĢletme kârlılık 

düzeyi üst seviyeye çıkartılabilir. 

 Kafe ve pastane iĢletmelerinde kahve ile sunulan pastaların lezzeti önem 

taĢıyan bir diğer unsurdur. ĠĢletmelerde sunulan pastalar alanında uzman 

personeller tarafından hazırlanıp müĢterilerin beğenisine sunulabilir. 

 Kafe ve  pastane iĢletmesi müĢterileri iĢletmelere daha çok arkadaĢları ile 

gitmeyi tercih etmektedirler. Öte yandan kafe ve pastane iĢletmelerini aileleri 

ile daha az ziyaret ettikleri görülmektedir. Bu noktadan hareketle  kafe ve 

pastane iĢletmelerinin sahip/yöneticileri ailelerin rahat edebileceği ortamlar 

sunarak bu kiĢilerin iĢletmelere daha fazla  ziyaret etmeleri sağlanabilir. 

Dolayısıyla ailelerin çocuklarını rahatlıkla bırakabilecekleri çocuk alanlarını 

iĢletmelerin bünyesinde bulundurmaları sağlanabilir. 

 Ġfade edilen önerilerin uygulanması durumunda kafe ve pastane iĢletmelerini 

ziyaret eden kiĢilerin almıĢ oldukları hizmetten memnun olarak ayrılmaları  

iĢletme kârlılığının büyük oranda arttırmasını sağlanacaktır. 

 Sonuç olarak kafe ve pastane iĢletmelerinde hizmet kalitesinin arttırılması, bu 

iĢletmelerde müĢteri memnuniyetinin sağlanması açısından son derece önemlidir. Bu 

kapsamda iĢletme sahip ve yöneticileri, müĢteri bekletilerinin ve sunulan hizmetlerin 

müĢteriler tarafından nasıl algılandığının bilinmesi iĢletmelerin hizmet kalitelerini 

arttırabilmesi için önem arz etmektedir. Bu noktadan hareketle kafe ve pastane 

iĢletmelerinin sahip ve yöneticileri iĢletmelerinde periyodik olarak hizmet kalitesi 

anketleri uygulayarak elde edilen sonuçlar ıĢığında hizmet kalitelerini arttırıcı çeĢitli 

stratejiler geliĢtirmelidir. 

 Yapılan araĢtırmanın ilgili yazına önemli katkılar sunacağı düĢünülmektedir. 

Bu alanda çalıĢma yapacak olan araĢtırmacılara çeĢitli öneriler sunulabilir. Kafe ve 

pastane müĢterilerinin büyük bir çoğunluğunun yaĢ grubunun 18-29 aralığında 
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olduğu görülmüĢtür. Bu noktadan hareketle diğer araĢtırmacılara 30 yaĢ ve üzerinin 

kafe ve pastaneleri neden tercih etmediği konusu üzerine araĢtırma yapması 

önerilebilir. Buna ilaveten Türkiye Cumhuriyeti demografik nüfus yapısına bakıldığı 

zaman yaklaĢık 42 milyon (www.tuik.gov.tr) insanın 30 yaĢ ve üzeri olduğu 

düĢünüldüğünde bu konuda araĢtırma yapılmasının önemi kolayca görülecektir. Bu 

çalıĢmada geliĢtirilen anket formu sadece Gaziantep ilini kapsamaktadır.  Farklı 

Ģehirlerde faaliyet gösteren kafe ve pastane iĢletmelerinin hizmet kalitesinin 

belirlenmesi araĢtırmacılara sunulabilecek diğer bir araĢtırma sonucudur. 
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EKLER 

EK 1. ANKET FORMU 

ANKET FORMU 

Sayın Katılımcı. 

Bu anket formu. Gaziantep Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Turizm 

ĠĢletmeciliği Ana Bilim Dalında yürütülen "Kafe ve Pastane ĠĢletmelerinde 

Sunulan Hizmet Kalitesi’nin Ölçümü: Gaziantep Ġlinde Bir AraĢtırma" isimli 

yüksek lisans tez çalıĢmasına veri toplamak amacıyla hazırlanmıĢtır. Elde edilen 

veriler bilimsel amaçlı kullanılacaktır. Anketimize katkılarınızdan dolayı teĢekkür 

ederiz.  

NOT: Son 1 ay içersinde ziyaret ettiğiniz en son kafe ve pastane iĢletmesini göz 

önünde bulundurarak değerlendiriniz. 

 

       Harun ReĢit GÜNDOĞAN                                                                                                                                                          

       Gaziantep Üniversitesi. S.B.E.                                                                                                                                                                   

       Turizm ĠĢletmeciliği A.B.D.                                                                  

       hrngundogan@gmail.com 

I. BÖLÜM 

Cinsiyet YaĢ Eğitim Meslek Aylık Gelir 

Düzeyi 

(TL) 

( ) Erkek 

( ) Kadın 

( ) 18- 24 

( ) 25-29 

( ) 30-34 

( ) 35-39 

( ) 40 ve 

üzeri 

( ) Ġlköğretim 

( ) Lise 

( ) Ön Lisans 

( ) Lisans 

( ) Yüksek Lisans 

( ) Doktora 

( ) Öğrenci 

( ) Kamu çalıĢanı 

( )Kamuda Yönetici 

( ) Esnaf 

()Özelsektörde 

iĢletme 

sahibi/yönetici 

( ) Özelsektör çalıĢanı 

( ) ĠĢ adamı 

( ) Ev Hanımı 

( ) Diğer ( Lütfen 

belirtiniz) 

…………………….. 

( ) 550’ TL'den 

az 

( ) 551- 999TL 

arası 

( ) 1000-1999 

TL arası 

( ) 2000-2999 

TL arası 

( ) 3000-3999 

TL arası 

( ) 4000-4999 

TL arası 

( ) 5000 TL ve 

üzeri 
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1. Kafe ĠĢletmelerinde ortalama ne kadar zaman geçirirsiniz ? 

□ 30 dakikadan az  □ 30 dk. ile 1 saat arası  □1 - 2 Saat arası  

□2-3saat  Arası         □3 saat ve daha fazla 

2. Ne kadar sıklıkla kafe iĢletmelerine gidersiniz ? 

□Ayda 1 kez   □Ayda 2 kez   □Ayda 3 kez 

□ Ayda 4 kez   □ Ayda 5 kez ve üzeri 

3. Kafe iĢletmelerinde genellikle ne tarz içecekleri tercih edersiniz ? 

□Sıcak Ġçecekler  □Soğuk Ġçecekler 

4. Kafe iĢletmelerini genellikle ne zaman ziyaret edersiniz ? 

□Sabah saatlerinde  □Öğle arası   □Öğleden sonra   

□AkĢam saatlerinde  □Gece saatlerinde 

5. Kafe iĢletmelerine genelde kimlerle gidersiniz ? (Birden fazla maddeyi 

iĢaretleyebilirsiniz.) 

□ Ailemle   □ ArkadaĢlarımla   □ MeslektaĢlarımla  

□ Diğer (Lütfen belirtiniz).....................................  

6. Hangi tür kahveleri tercih edersiniz ? (Birden fazla maddeyi 

iĢaretleyebilirsiniz.) 

□Türk Kahvesi   □Espresso   □Amerikano   

□Macchiato    □Cappuccino   □Mocca  

 □Filtre Kahve   □Yöresel Kahve ÇeĢitleri □Latte   

□Nescafe        □Çay           □Diğer ......................... 

(Lütfen Belirtiniz) 

7. Kafe iĢletmesi seçiminde dikkat ettiğiniz unsurlar  nelerdir ? (Birden fazla 

maddeyi iĢaretleyebilirsiniz ) 

□ Servisin hızı   □ Kahvenin kalitesi  □ ĠĢletmenin tanınırlığı 

□ ĠĢletmenin konumu  □ Hijyen   □ ĠĢletmenin konumu  

□ Yiyecek içeceklerin kalitesi      □ Diğer ..................... ( Lütfen Belirtiniz ) 
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<z 

Lütfen aĢağıdaki ifadelere katılım 

düzeyinizi. ifadeye iliĢkin seçeneğin 

karĢısındaki kutucuğa “X” iĢareti 

koyarak belirtiniz. 

 

1. Kesinlikle Katılmıyorum 2. 

Katılmıyorum 

 3. Kısmen Katılıyorum  

4.Karasızım 5. Kısmen Katılıyorum  

6. Katılıyorum  

7. Kesinlikle Katılıyorum 
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Kafe iĢletmesi modern araç  ve 

donanıma sahipti 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin dekoru iĢletme  

imajına uygundu 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesi sipariĢleri eksiksiz 

ve tam  olarak  yerine getirdi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesi çalıĢanlarının 

kıyafetleri temiz ve düzgündü 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin görünümü 

sunduğu hizmete uygundu 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesi müĢterilerine hızlı  

hizmet  sundu 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları her 

zaman  yardımcı olmaya istekliydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin çalıĢanları kibar 

ve  nazik davranıĢa sahipti 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesi müĢterilerle 

içtenlikle  ilgilendi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesindeki  masa  ve 

sandalyeler rahattı 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde bulunmak 

kendimi özel hissettirdi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesi çalıĢanları alanında 

bilgiliydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesi çalıĢanları 

müĢterilerine özel ilgi gösterdi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde yöresel tatlar 

bulunmaktaydı 
1 2 3 4 5 6 7 
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Kafe iĢletmesini ziyaret eden 

kiĢilerin tutum ve davranıĢları 

beklediğim düzeydeydi 

1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde sunulan 

kahvelerin lezzeti yerindeydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde sunulan 

kahvelerin fiyatı makul düzeydeydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin ısıtma/ soğutma 

sistemleri yeterliydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin tuvalet ve genel 

alanlar temizdi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde iĢletmeye has 

özel kahveler bulunmaktaydı 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin tanınırlığı yeterli 

düzeydeydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde kahve ile sunulan 

pastalar lezzetliydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kahve sunumu esnasında  çeĢitli 

ikramlar verildi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde çalınan müzikler 

iĢletme atmosferine uygundu 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde sigara içme alanı 

bulunmaktaydı 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin menüsü zengin 

içeriğe sahipti 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde içeceklerin servisi 

etkileyici düzeydeydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin dıĢ görünüĢü 

çekiciydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe  iĢletmesinde  servisler hızlıydı 1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin menüsü 

okunaklıydı 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde sunulan  

kahvelerin Ģeker  oranı  istenilen 

düzeydeydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe ĠĢletmesinde sunulan 

kahvelerin miktarı yeterli 

düzeydeydi 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinde  sunulan 

kahvelerin hoĢ bir aroması vardı 
1 2 3 4 5 6 7 
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Kafe iĢletmesinde  müĢteri  

hesapları doğru Ģekilde  hesaplandı 
1 2 3 4 5 6 7 

Kafe iĢletmesinin fiyat-kalite 

dengesi iyiydi 
1 2 3 4 5 6 7 
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