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ÖZET 

Artan rekabet karĢısında hizmet sektöründeki tüm firmalar gibi hazır yemek firmaları da iyi ve kaliteli 

hizmet sunmak zorundadırlar. Günümüzün rekabetçi pazarında iĢletmelerin üstünlük kazanabilmeleri için hizmet 

kalitesinin tanımlanması, ölçülmesi ve değerlendirilmesi büyük önem taĢımaktadır. Bir iĢletmenin baĢarısı 

müĢterinin verilen hizmetten ne kadar memnun olduğunun ölçüsüdür. Hizmet iĢletmeleri söz konusu olduğunda 

kalite; anlaĢılması, uygulanması ve sonuçlarının incelenmesi açısından oldukça güç ve karmaĢık kavram olarak 

ortaya çıkmaktadır. Hizmetlerin soyut olması ve standardizasyonunun zor olması gibi nedenlerden ötürü müĢteri 

beklenti ve algılarının tespit edilmesi oldukça güç bir konudur. Hizmet kalitesinin ölçümü ise müĢterilerin 

beklentileri ve algıları arasındaki farkların incelenmesi ile gerçekleĢtirilmektedir. AraĢtırmanın temel amacı, 

hazır yemek sektöründe hizmet sunan bir firmanın müĢterilerinin yemek hizmetlerinden beklentilerini ve bu 

hizmetlere yönelik algılarını servqual yöntemi yardımıyla tespit etmektir. Ayrıca sunulan hizmete iliĢkin müĢteri 

memnuniyet düzeyini ölçmek ve müĢterilerin cinsiyet, yaĢ, eğitim ve gelir durumları gibi demografik 

özelliklerinin beklenti ve algılamalar üzerindeki etkilerini ortaya koymaktır.  

Anahtar Kelimeler: Hizmet Sektörü, Servqual Yöntemi, Hazır Yemek Firmaları, Hizmet Kalitesi 

 

MEASURING SERVICE QUALITY USING SERVQUAL METHOD: A RESEARCH 

ON A CATERING FIRM 

ABSTRACT 

 As the competition increases, all the firms providing service in the service industry must find ways to 

offer better and more qualified quality. In today’s very competitive market, firms should define, measure and 

evaluate the service quality to gain competitive advantage. The success of a firm depends on the measure of how 

much customers are satisfied with the services provided. Quality in a service firm is a difficult and complicated 

concept in terms of understanding, applying and evaluating. Since services are intangible and difficult for 

standardization, finding out the customer expectations and the customer perceptions is so hard. By the way, 

measuring service quality is achieved by investigating the differences between customer expectations and 

customer perceptions. The basis of the study is to find out the customer expectations and the customer 

perceptions of a firm providing service in catering. Besides this, measuring customer satisfaction for the service 

provided and the demographic characteristics such as the effects of gender, age, education and income on the 

expectations and perceptions have been performed. 

Key Words: Service Sector, Servqual Method, Catering Firms, Service Quality 
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1. GĠRĠġ 

Günümüzde mal ve hizmetlerin çeĢitliliğindeki artıĢın yanı sıra, hizmetlerde de büyük 

bir çeĢitlenme görülmektedir. Gerek sunulan hizmetlerin çeĢitlenmesi gerekse de iĢletmelerin 

sayısındaki artıĢ, rekabeti arttırmakta ve hizmet iĢletmelerini hizmet sunuĢunda farklı olmaya 

sevketmektedir (Altan,2004). KüreselleĢme ile zorlaĢan rekabet Ģartları, iĢletmelerin 

pazardaki rekabet güçlerini ve konumlarını giderek güçleĢtirmektedir. 

Hizmet, iĢletmelerin baĢarısını derinden etkileyen önemli bir değerdir. Hizmet 

kalitesinin ve hizmet performansının firmalar tarafından sürekli olarak ölçülmesi ve 

değerlendirilmesi, firmanın hizmet kalitesi seviyesini belirlemesi açısından önemlidir. 

Hizmetler mamul üretimine, madenciliğe veya tarıma doğrudan bağlı olmayan zaman, yer, 

biçim ve psikolojik yararlar sağlayan iktisadi faaliyetlerdir (Gözlü, 1995). Hizmetlerin en 

önemli ayırt edici iki özelliği; saklanamazlık ve fiziksel bir varlıklarının olmamasıdır 

(Ġyidoğan, 2001). Barındırdığı özelliklerin yanı sıra hizmeti veren ve alanın davranıĢı ve 

kiĢilik özellikleri hizmetlerin kalitesinin ölçülmesinde ve değerlendirilmesinde mamullere 

göre daha göreceli sonuçlar elde edilmesine yol açmaktadır. Bu nedenle literatürde hizmet 

kalitesi ölçümünün standartlaĢtırılmasına yönelik çalıĢmalar yapılmıĢtır. Hizmet kalitesinin 

ölçümüne iliĢkin ilk model Grönroos (1984) tarafından önerilmiĢtir. Ardından Parasuraman 

ve diğ., (1988) tarafından Servqual modeli ve bunu takiben Cronin ve Taylor (1992) 

tarafından Serperf modeli geliĢtirilmiĢ ve her iki model de literatürde yaygın kabul görmüĢtür.  

Bu çalıĢmada hizmet kalitesinin ölçülmesine yönelik olarak, müĢteri beklenti ve 

algılarının tespiti üzerine dayanan ve birçok bilim adamı tarafından da kabul görmüĢ, 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafından geliĢtirilmiĢ Servqual Hizmet Kalitesi Ölçüm 

Modeli uygulanmıĢtır. Birçok çalıĢma alanı için aktif bir yol gösterici ve pratik analizi ile 

birlikte net sonuçlar ortaya koyan Servqual Hizmet Kalitesi Ölçüm Modeli bir ankettir. Üç 

bölümden oluĢan bu anket, hazır yemek sektöründe hizmet veren bir firmanın müĢterilerine 

uygulanmıĢtır. ÇalıĢmanın amacı, müĢterilerin hazır yemek sektörü hizmetlerinden 

beklentilerinin ve bu hizmetlere yönelik algılarının tespit edilmesi ve sunulan hizmetlerin 

hizmet kalitesi boyutları göz önüne alınarak müĢteri memnuniyet derecesinin ölçülmesidir. 

Son olarak, uygulama aĢamasında yapılan analizler sonucunda elde edilen bulgular, uygun 

bilgiler ıĢığında yorumlanmıĢtır. 

2. HĠZMET VE KALĠTE KAVRAMI 

 

2.1. Hizmet Kavramı ve Özellikleri 

Hizmetin en bilinen tanımı, bir gruptan diğerine sunulan herhangi bir Ģeyin sahipliği 

ile sonuçlanmayan bir faaliyet ya da faydadır (Altan ve Atan, 2004). Hizmetin bir diğer 

tanımı; bir malın satıĢa bağlı olmaksızın nihai tüketicilere ve iĢletmelere pazarlandığında istek 

ve ihtiyaç doygunluğu sağlayan ve bağımsız olarak tanımlanabilen eylemlerdir (Filiz vd., 

2010). Hizmetin kendine has özellikleri vardır, bu nedenle hizmet kalitesi ile ilgili bir 

tanımlama yapılması oldukça güçtür. Hizmetlerin özellikleri Ģu Ģekilde sıralanabilir (Akbaba 

ve Kılınç, 2001):  

a. Soyuttur, 

b. Heterojendir,  

c. EĢ zamanlıdır,  

d. Dayanıksızdır.  
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Hizmet soyuttur: Hizmetler beĢ duyu organıyla algılanamayan ve fiziksel boyutları 

olmayan ürünlerdir. Hizmet bir performansla ortaya konulan faaliyettir (Yücel,2013).  

Hizmet Heterojendir: Mallarda üretimde bir standart sağlanmasına karĢın, hizmetler 

üretim zamanına ve kiĢiye göre değiĢkenlik göstermektedir, çünkü tüketicilerin tecrübeleri 

hizmeti algılamalarını doğrudan etkilemektedir. Tüketici mevcut hizmeti aldığında daha önce 

aldığı benzer hizmetlerle karĢılaĢtıracak ve karar verecektir. Sonuçta hizmetin baĢarısı hizmeti 

sunanla hizmeti satın alan arasındaki etkileĢimin türü ve gücüne bağlı olarak değiĢiklik 

göstermektedir (Yücel,2013). 

Hizmet EĢ zamanlıdır: Ürün üretildiğinde tüketilmeyip depolanabildiği, baĢka bir 

yerde aktarabildiği halde, hizmet üretildiği anda tüketilir (Yücel,2013).  

Hizmet Dayanıksızdır: Hizmetlerin baĢlıca özelliklerinden biri de, hizmetin 

satıldıktan sonra, satıĢ sonrası kullanılmak üzere, üretenden ya da sağlayandan ayrı olarak 

alınıp saklanabilmesi, depolanması mümkün değildir (Yücel,2013). 

Hizmetin günümüzde önemli bir kavram haline gelmesi sonucunda, bu konuda çok 

sayıda çalıĢmanın yapılmasına neden olmuĢtur. Hizmet terimi neredeyse her sektörde önem 

verilen ve iĢletmelerin üzerinde duyarlı bir Ģekilde durduğu rekabet aracı halini almıĢtır 

(Gürbüz ve Ergülen, 2006).  

Yapılan çalıĢmalar incelendiğinde, hizmet kavramının genel kabul görmüĢ ortak bir 

tanımının olmadığı ve hizmetin farklı sektörlere göre çok farklı Ģekillerde tanımlandığı 

görülmektedir (Çiçek ve Doğan, 2009). Hizmet kavramı, araĢtırmacının bakıĢına, içinde 

bulunulduğu döneme, sektörün yapısına ve iĢletmenin faaliyet alanına göre tanımsal ve 

kapsamsal farklılıklar göstermektedir (Doğan ve Tütüncü, 2003).  

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) yaptıkları çalıĢmalar sonucunda, hizmet 

kalitesi kavramı hakkında aĢağıdaki sonuçlara ulaĢmıĢlardır: 

 MüĢterilerin hizmet kalitesi algılaması, hizmete henüz kullanmadan önceki 

beklentileri ile gerçekleĢen deneyimlerini karĢılaĢtırmaları sonucu oluĢur. Eğer 

beklentileri karĢılanmıĢ ise, hizmet tatminleri sağlanmıĢtır.  

 Hizmetin müĢteriye nasıl sağlandığı, müĢteri açısından son derece önemlidir.  

 MüĢteri ve iĢletme temsilcisi arasındaki etkileĢim ve iĢletmenin problemleri etkinlikle 

çözümü, kalitenin algılanmasında büyük önem arz etmektedir. 

 

2.2. Hizmet Kalitesi ve Boyutları 

Parasuraman ve arkadaĢları, hizmet sektörlerinde geçerli olabilecek 5 hizmet kalitesi 

boyutunun olduğunu öne sürmektedir. Söz konusu boyutlar; fiziksel özellikler, güvenilirlik, 

heveslilik, güven ve empati boyutlarıdır (Parasuraman vd., 1988). Parasuraman, Zeithaml ve 

Berry’ ye göre ilgili beĢ hizmet kalitesi boyutu bir yapı oluĢturmakta ve gerektiğinde baĢka 

hizmet organizasyonlarına da adapte edilebilmektedir. Ölçeği geliĢtiren araĢtırmacılar her bir 

hizmet sektörünün kendine özgü olduğunu ve genel olarak tüm hizmet sağlayan iĢletmelerde 

geçerli olan aĢağıdaki beĢ hizmet kalitesi boyutundan söz etmiĢtir. Bu boyutlar aĢağıda 

belirtilmiĢtir;  

 Fiziksel Özellikler: ġirketin hizmet sunmadaki fiziksel olanakları, araç gereç ve 

personelin görünüĢü.  

 Güvenilirlik: Söz verilen hizmeti doğru ve güvenilir bir Ģekilde yerine getirebilme 

yeteneği. 
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 Heveslilik: MüĢterilere yardım etme ve hizmetin hızlı bir Ģekilde verilmesi. 

 Güven: ÇalıĢanların bilgili ve nazik olması ve müĢterilerde güven duygusu 

uyandırabilme becerileri.  

 Empati: ġirketin kendisini müĢterinin yerine koyması, müĢterilere kiĢisel ilgi 

gösterilmesi. 

 

2.3. Kalite Kavramı 

Kalite sözlükte “Nitelik” olarak tanımlanmıĢtır. Kalite bir mal veya hizmetin müĢteri 

beklenti ve gereksinimlerini karĢılayabilme yeteneğidir diye de tarif edilebilir. Kalite, mal ya 

da hizmet sunulan kiĢilerin (müĢteriler) beklentilerini karĢılama düzeyidir (Yamak, 1998). 

Kalite zamanla standartlara, Ģartnameye uygunluktan sıyrılıp, kullanıma uygunluk biçiminde 

tanımlanmıĢtır. Bu tanımlardaki kalite kavramı kiĢilerin kalite algılamasından farklılık 

gösterebilmektedir. Genelde “en iyi, en güzel, en doğru” Ģeklinde algılanan kalite kavramı 

iĢletme ve iktisat bilimi açısından müĢterilere en iyi, en güzel ve en doğru mal ya da hizmeti 

sunmak Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Kalite konusunda çalıĢan bilim adamları ve kuruluĢlar birçok kalite tanımı 

yapmıĢlardır (OkumuĢ ve Duygun,2008). Bir tanıma göre kalite; “iĢletmenin ürettiği ürün ve 

performansının kalite spesifikasyonlarına uygun olması” iken baĢka bir tanıma göre ise 

“tüketicinin iĢletmenin ürettiği ürün ya da hizmet hakkındaki yargısı”dır (OkumuĢ ve 

Duygun, 2008). Juran ise kaliteyi “kullanıma uygunluk” olarak ifade etmiĢtir. (OkumuĢ ve 

Duygun, 2008). Crosby’e göre ise, kalite “Ģartlara uygunluktur” (OkumuĢ ve Duygun, 2008). 

Ishikawa ise kaliteyi dar bir çerçevede “ürün kalitesi” olarak tanımlamıĢtır. Ishikawaya göre, 

geniĢ anlamda ise “kalite, iĢ kalitesi, iletiĢim kalitesi, proses kalitesi, iĢçiler, mühendisler, 

idareciler ve yöneticiler dahil insanların kalitesi, sistem kalitesi, firma kalitesi, hedeflerin 

kalitesi vb.dir” Ģeklinde tanımlamıĢtır. (OkumuĢ ve Duygun,2008). Avrupa Kalite Kontrol 

Organizasyonu (EOQC)’na göre kalite “belirli bir malın veya hizmetin, müĢteri isteklerine 

uygunluk derecesidir” (Ertuğrul, 2004). Kalite, ISO 8402 Kalite Sözlüğü’nde ve ISO 9000 

Serilerinde “açıkça belirtilen ve ifade edilmemiĢ gizli ihtiyaçları tatmin edebilme konusunda 

bir yeteneğe sahip olan mal ve/veya hizmetlerin özellik ve karakteristiklerinin görülebilir, 

ayırıcı niteliklerinin toplamıdır” Ģeklinde tanımlanmıĢtır (Değermen, 2006). Yukarıdaki tüm 

tanımlar genel olarak incelendiğinde, müĢteri ihtiyaçları ve müĢteri beklentilerinin ve bunları 

tatmin etmede etkinlik konusunun etrafında yoğunlaĢıldığı görülmektedir (Arıkboğa, 2003). 

Dolayısıyla kalite tanımlarında müĢteri bakıĢ açısı artan bir önem kazanmaktadır. Günümüz 

dünyasında yaĢanan teknik ve ekonomik geliĢmelere paralel olarak, tüketim ve üretimin her 

aĢamasında değiĢimler oluĢmaktadır. ĠĢletmelerin bu değiĢimlere ayak uydurabilmesi ve 

pazarda söz sahibi olması için kaliteli ürün ve hizmet üretmesi kaçınılmazdır. Bu durum da, 

kalite kavramının önem ve önceliğini artırmaktadır (Değermen, 2006). 

Hizmet sektöründe kalite; müĢterinin ihtiyaç ve beklentilerine uygunluk, sürekli 

baĢarı, sunulan hizmetin eksiksiz ve hatasız gerçekleĢtirilmesi, ölçülebilen ve 

değerlendirilebilen müĢteri memnuniyeti ile doğru orantılı bir unsur olarak kabul edilmektedir 

(Güven ve Çelik, 2007). Hizmet sektöründe kalite kavramının açıklanması diğer sektörlere 

göre daha zordur.  Kalite müĢterilerin ihtiyaçlarını tatmin edebilecek mal ve hizmetlerin 

üretilmesi, iĢletmenin faaliyet verimliliğinin arttırılması ve etkin bir maliyet kontrol süreci ile 

maliyetlerin düĢürülmesinde stratejik bir araç olarak görülmektedir (Yücel,2013). Çok genel 

olarak, kullanma amacına uygunluk derecesi biçiminde tanımlanabilen kalite, hem mal hem 

de hizmet üreten firmalar için dikkate alınması gereken bir kavramdır (Atan ve Altan, 2004).  
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3. HĠZMET KALĠTESĠNĠN ÖLÇÜMÜ 

Hizmet kalitesi iyileĢtirme veya geliĢtirme sürecinin ilk aĢamasını hizmet kalitesinin 

ölçülmesi, oluĢturmaktadır. Bir iĢletmenin etkili adımlar atabilmesi için; mevcut hizmet kalite 

düzeyi hakkında doğru bilgilere ulaĢması gerekmektedir. Hizmet kalitesinin ölçümünde 

birçok yöntem kullanılmaktadır. Bunlar;  

 Hizmet Barometresi (Linjefly)  

 Ġstatistiksel Yöntemler  

 Toplam Kalite Endeksi  

 SERVQUAL  

 SERVPERF  

 Kritik Olay Yöntemi 

 Diğer Yöntemler olarak sıralanabilir. 

 

3.1. Servqual Ölçeği 

Yukarıda bahsedilen yöntemlerden en sık kullanılanı Parasuraman, V.A. Zeithaml ve 

Leonard L.Berry tarafından geliĢtirilen SERVQUAL yöntemidir. Ölçek genelde müĢterinin 

hizmetten beklenti düzeyi ve algılama düzeyi olmak üzere iki grup ve 7’li Likert ölçeği 

Ģeklinde oluĢmaktadır. Parasuraman, Zeithaml ve Berry hizmet kalitesinin tanımlanması, 

hizmet kalitesinin boyutlarının tespit edilmesi, kavramsal bir hizmet kalitesi modelinin 

geliĢtirilmesi ve geliĢtirilen Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli yardımıyla sayısal temelde 

algılanan hizmet kalitesinin ölçülmesi konularında 1985-1994 yılları arasında bir dizi 

çalıĢmalar yapmıĢ ve hizmet kalitesinin ölçümünde SERVQUAL adını verdikleri bir ölçeği 

geliĢtirmiĢlerdir. Hizmet kalitesi olgusuna çok geniĢ bir bakıĢ açısı getirip kavramsal bir 

hizmet kalitesi modeli geliĢtiren yazarlara göre algılanan hizmet kalitesi, müĢterilerin 

hizmetten beklentileri ile hizmet sunumu sırasında, hizmetin performansına yönelik oluĢan 

algılarının bir farkıdır. MüĢterilerin hizmetten beklentileri ile hizmete yönelik algılarının 

karĢılaĢtırılması prensibine dayanan bu yaklaĢıma göre, beklenen hizmet, algılanan hizmetten 

büyük olursa algılanan kalite tatmin edici olmaktan daha düĢük olacaktır. Beklenen hizmetin, 

algılanan hizmete eĢit olması durumunda ise algılanan kalite tatmin edici olacaktır. MüĢteriler 

tarafından algılanan kalitenin ideal kalite olarak kabul görmesi için ise; beklenen hizmetin 

algılanan hizmetten küçük olması gerekmektedir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry algılanan 

hizmet kalitesini sayısal temelde ölçmek için yaptığı ilk araĢtırmada, tüketicilerin 

beklentilerini ve algılarını ayrı ayrı hesaplayarak müĢteri bakıĢ açısı ile hizmet sunan 

iĢletmenin algılanan hizmet kalitesini düzeylerini ölçmeye çalıĢmıĢlardır. Algılanan hizmet 

kalitesi, beklenen hizmet ve algılanan hizmet arasındaki fark olduğundan, araĢtırmacılar 

algılanan hizmet kalitesini;  

Algılanan Hizmet Kalitesi (Q)= Algılanan Hizmet (P)- Beklenen Hizmet (E)  

Ģeklinde ifade etmiĢ ve bu yolla her soru önermesi için SERVQUAL skoru hesaplamıĢlardır. 

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry,1988:15) 

Her bir soru önermesine 7’li likert ölçek üzerinden beklenti maddeleri ve algılama 

maddelerine verilen puanların karĢılıklı olarak farkının alınmasıyla, her bir soru önermesi için 

–6 ile +6 arasında değiĢen SERVQUAL skorları hesaplanmıĢtır. SERVQUAL skorunun 

matematiksel ifadesi ise aĢağıdaki gibidir: 

SERVQUAL Skoru=Algılama Skoru- Beklenti Skoru 
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Analizler sonucunda araĢtırmacıların keĢfedici araĢtırmalar kapsamında tespit ettikleri 

on hizmet kalitesi boyutunun sayısı beĢe, soru önermesi sayısı ise 22’ye indirgenmiĢtir. 

Ölçeği geliĢtiren araĢtırmacılar; her bir hizmet sektörü kendine özgü olduğundan, genel olarak 

tüm hizmet sağlayan iĢletmelerde geçerli olabilecek aĢağıdaki beĢ hizmet kalitesi boyutundan 

söz etmenin mümkün olduğunu belirtmiĢtir. Bu boyutlar Ģöyledir:  

 Fiziksel Özellikler (Tangibles): ġirketin hizmet sunmadaki fiziksel olanakları, araç 

gereç ve personelin görünüĢü.  

 Güvenilirlik (Reliability): Söz verilen hizmeti doğru ve güvenilir bir Ģekilde yerine 

getirebilme yeteneği. 

  Heveslilik (Responsiveness): MüĢterilere yardım etme ve hizmetin hızlı bir Ģekilde 

verilmesi. 

 Güven (Assurance): ÇalıĢanların bilgili ve nazik olması ve müĢterilerde güven 

duygusu uyandırabilme becerileri.  

 Empati (Empathy): ġirketin kendisini müĢterinin yerine koyması, müĢterilere kiĢisel 

ilgi gösterilmesi. 

Servqual ölçeğinin boyutları ve her bir boyuta düĢen soru maddesi aĢağıdaki gibidir: 

Tablo 1: Boyutlara Göre Soru Numaraları 

Boyutlar 
Her Boyuta DüĢen Soru 

Maddesi 

Fiziksel Özellikler 1-4 

Güvenilirlik 5-9 

Heveslilik 10-13 

Güven 14-17 

Empati 18-22 

 

Yukarıda ele alındığı gibi Servqual ölçeği iki kısımdan oluĢmaktadır. Birinci kısımda, 

müĢterilerin hizmetlerle ilgili beklentilerinin ölçülmesinin sağlayan beĢ hizmet kalitesi boyutu 

ve bu boyutları oluĢturan 22 madde yer almaktadır. Ġkinci kısımda ise aynı boyutlar ve 

boyutlara iliĢkin 22 madde ile müĢterilerden, hizmet sunan firmanın hizmetleriyle ilgili 

algılarını değerlendirmeleri istenmektedir. Ayrıca ölçekte müĢteri algılarını ölçmeden önce, 

beĢ hizmet kalitesi boyutu ile ilgili ifadelere, boyutların ismi belirtilmeden yer verilmekte ve 

müĢterilerden boyutlara verdikleri önem derecelerine göre 100 puanın bu boyutlar arasında 

paylaĢtırılması istenmektedir. Sonuç olarak, algılar ve beklentiler arasındaki farka dayalı 

olarak hesaplanan Servqual skorları sonucunda; kalite boyutları bazında, boyutları oluĢturan 

maddeler için ve hizmet sunan iĢletmenin algılanan toplam kalitesi için bir genelleyici 

değerlendirme yapmak mümkün olabilmektedir. 

Yukarıda bahsedilen soru formu ile kalite boyutları ve bu boyutları oluĢturan maddeler 

için ayrı ayrı skorlar elde edilebildiğinden toplam kalite düzeyinin değerlendirilmesinin yanı 

sıra müĢteriler için en önemli olan boyutların ve bu boyutlar dahilindeki en kritik noktaların 

hangileri olduğu da belirlenebilmektedir. Böylece, önemli boyutlar ve kritik maddelere 

öncelik vermek suretiyle yapılan bir kalite iyileĢtirme çalıĢması gelecek için daha iyi sonuç 

verebilmektedir. SERVQUAL ölçeğinin diğer kullanım amaçları aĢağıdaki gibidir: 

 Farklı Zamanlardaki MüĢteri Beklentileri ve Algılarının KarĢılaĢtırılması: 
Hizmet sunan bir iĢletmenin hizmet kalitesi ölçümlerini farklı zaman aralıklarında 
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tekrarlaması yoluyla bir yandan algılanan hizmet kalitesinin zamanla nasıl bir değiĢim 

gösterdiği, bir yandan da bu değiĢimin beklentilerden mi, algılardan mı yoksa her ikisinden de 

mi kaynaklandığı konusu rahatlıkla ortaya konabilecektir. 

Firmanın Kendi SERVQUAL Skorunun Rakiplerin Skoru Ġle KarĢılaĢtırması: 
Bir iĢletmenin sunduğu hizmetin kalitesi bakımından rakipleri arasında konumunun ne 

olduğunu öğrenebilmesi açısından önerilebilecek bir yöntemdir. SERVQUAL anket 

formunun iki bölümlü formatının getirdiği iĢlevsellik sayesinde algı bölümüne rakip 

iĢletmelere uyarlanmıĢ bölümlerinde eklenmesi suretiyle bunlar iliĢkin SERVQUAL 

skorlarının hesaplanması mümkün olabilmektedir. Bu yolla toplanan veriler üzerinden 

hesaplanan SERVQUAL skorlarının karĢılaĢtırılması ile iĢletmenin ve rakiplerinin birbirlerine 

göre göreli üstün veya zayıf olan yönlerinin belirlenmesi ve bunun zamanla nasıl değiĢtiğinin 

gözlenmesi sağlanabilmektedir. 

Farklı Kalite Algılarına Sahip MüĢteri Segmentlerinin Ġncelenmesi: Hizmet 

iĢletmesi müĢterilerinin algılanan kalite düzeyleri bakımından “yüksek”, “orta” ve “düĢük” 

olmak üzere farklı segmentlere ayrılması, daha sonra da bu segmentlerin çeĢitli özellikler 

bakımından incelenmesi yoluna gitmesi de mümkündür. 

4. YEMEK HĠZMETĠ VEREN BĠR CATERĠNG FĠRMASINDA HĠZMET 

KALĠTESĠNĠN ÖLÇÜMÜ 

 

4.1. AraĢtırmanın Önemi ve Amacı 

Bu araĢtırmanın temel amacı; hazır yemek hizmeti veren bir firmada, hizmeti alan 

müĢterilerin algıladıkları hizmet kalitesini ve algılanan hizmet kalitesi ile memnuniyet 

arasında bir iliĢkinin olup olmadığını, varsa bu iliĢkinin yönünü ve Ģiddetini belirlemektir. 

Hizmet kalitesinin ölçümünde bir araç olarak SERVQUAL yöntemini bir hazır yemek 

iĢletmesine uygulamak, müĢteri beklentilerini ve algılamalarını beĢ boyutta tespit etmektir. 

Ayrıca, müĢterilerin hizmetten beklentileri ile algılamaları arasındaki farkların her boyut için 

belirlenerek karĢılaĢtırmalı olarak değerlendirilmesidir. 

4.2. AraĢtırmanın Kapsamı ve Örneklem 

AraĢtırmanın kapsamına, bir hazır yemek firmasının 4 yıldır hizmet verdiği, 7 yıldır 

hizmet verdiği ve 13 senedir hizmet verdiği müĢterileri alınmıĢtır. Bu müĢteriler dıĢındaki 

müĢteriler araĢtırma kapsamı dıĢında tutulmuĢtur.  Bu nedenle araĢtırmanın sonucu bütün 

müĢterileri kapsamamaktadır. 

4.3. AraĢtırmanın Metodolojisi 

AraĢtırmada hizmet kalitesinin ölçümünde Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1985) 

tarafından geliĢtirilen “Servqual Hizmet Kalitesi Ölçeği” kullanılmıĢtır. Kullanılan 

değiĢkenler genel olarak ikiye ayrılabilir:  

 MüĢterilerin hazır yemek hizmetlerinden beklentileri birinci grup değiĢkenleri  

 MüĢterilerin hazır yemek hizmetleri firmasının sunmuĢ olduğu hizmetten algıladıkları 

ikinci grup değiĢkenlerini oluĢturmaktadır. 

Bu değiĢkenlere bağlı olarak hesaplanan ve algılanan hizmet kalitesi skoru olarak 

Servqual skoru da bağımlı bir değiĢken olarak çalıĢmada kullanılmıĢtır. Ayrıca modelde 

demografik, ekonomik ve kütüphane kullanma değiĢkenlerinin de beklenen ve algılanan 

hizmet kaliteleri ile arasında iliĢkili olabileceği varsayılmaktadır.  
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4.4. Veri Toplama Yöntemi  

Veriler bir hazır yemek firmasının müĢterileri ile yapılan görüĢmelerle toplanmıĢtır. 

Soru formu üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde görüĢülen kiĢiler ile ilgili cinsiyet, yaĢ, 

gelir düzeyi, hizmet süresi gibi sorulara cevap vermesi istenmiĢtir. Ġlk bölümde demografik 

özelliklerini belirlemeye yönelik sorular bulunmaktadır. Ġkinci bölümde müĢterilerin hizmet 

boyutlarından hangilerinin önemli olduğunu puan vererek cevaplaması istenmiĢtir.  Üçüncü 

bölümde hazır yemek firmasına iliĢkin 22 adet özelliği likert ölçek kullanarak ("1" hiç 

katılmıyorum, "7" tamamen katılıyorum anlamına gelmek üzere) ve mükemmel hazır yemek 

hizmetinin bu özelliklere ne derece sahip olmaları gerektiğini düĢünerek değerlendirmiĢlerdir.  

5. BULGULAR VE DEĞERLENDĠRME 

5.1. Verilerin Analizi 

Analizde SPSS 24 programı kullanılmıĢtır. Analiz sonucunda elde edilecek  katsayısı 

1’e ne kadar yakın ise anketin güvenilirlik derecesi o kadar yüksektir.  

Tablo 2: Güvenilirlik Analizi 

KALĠTE 

BEKLENTĠSĠ 

Cronbach's Alpha N 
N of 

Items 

0,913 100 22 

  

KALĠTE ALGISI 
Cronbach's Alpha 

 

N of 

Items 

0,978 100 22 

 

AraĢtırma için güvenilirlik analizi hem kalite beklentisi soruları hem de kalite algısı 

soruları için yapılmıĢtır. Veriler için Cronbach Alpha güvenirlik katsayısı kalite beklentisi için 

0,913, kalite algısı için ise 0,978 olarak bulunmuĢtur.  Kalite beklentisi ve kalite algısı için 

Cronback Alpha güvenilirlik katsayısı 1’e yakın olduğundan anket yüksek güvenilirliğe 

sahiptir denilebilmektedir. 

5.2. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin demografik özellikleri ve yüzdeleri aĢağıdaki tabloda 

verilmiĢtir. 
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Tablo 3: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

 
FREKANS YÜZDE 

CĠNSĠYET 
ERKEK 53 53 

KADIN 47 47 

 

YAġ 

18-25 23 23 

26-35 26 26 

36-45 23 23 

45 Üzeri 28 28 

 

EĞĠTĠM 

DURUMU 

ĠLKÖĞRETĠM 26 26 

LĠSE 30 30 

ÖNLĠSANS 18 18 

LĠSANS 26 26 

 

AYLIK GELĠR 

1600-2000 LĠRA 22 22 

2000-3000 LĠRA 27 27 

3000-5000 LĠRA 30 30 

5000 LĠRA ÜSTÜ 21 21 

 

HĠZMET 

SÜRESĠ 

3-5 YIL 48 48 

5-10 YIL 30 30 

10 YILDAN 

DAHA FAZLA 
22 22 

 

Tablo 3’ye bakıldığında araĢtırmaya katılan müĢterilerin büyük çoğunluğunun (%53) 

erkek olduğu görülmektedir. Ankete katılan müĢterilerin yaĢlara göre yüzdeleri yüksekten 

düĢüğe doğru  %28’i 45 yaĢ ve üzeri, %26’sı 26-35 yaĢ arası, %23’ü 36-35 yaĢ arası ve 

%23’ü 18-25 yaĢ arası Ģeklinde sıralanmıĢtır. MüĢterilerin eğitim durumlarının ise %30 oranla 

lise, %26 oranla ilköğretim, %26 oranla lisans ve %18 oranla önlisans olduğu görülmektedir. 

AraĢtırmaya katılan kiĢilerin büyük çoğunluğunun (%30) aylık gelirlerinin 3000-5000 lira 

arası olduğu görülmektedir. Hazır yemek firmasından hizmet alma süresine bakıldığında 3-5 

yıldır hizmet alan 48 kiĢi, 5-10 yıldır hizmet alan 30 kiĢi ve 10 yıldan uzun süredir hizmet 

alan 22 kiĢi olduğu görülmektedir. 

5.3. Katılımcıların Boyutlara Verdiği Önem 

Ankete katılmıĢ olan müĢterilerin fiziksel görünüm, güvenilirlik, heveslilik, güvence 

ve empati olmak üzere beĢ adet boyuta verdikleri puanlar sonucunda aĢağıdaki tablo 

oluĢturulmuĢtur. Tabloda her üç müĢterinin de boyutlara verdiği önemler görülmektedir. 
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Tablo 4: MüĢterilerin Boyutlara Verdiği Önem Düzeyine Göre Puanlar 

  

0-4 yıl arası 

hizmet alan 

müĢteriler 

4-7 yıl arası 

hizmet alan 

müĢteriler 

7 yıl üstünde 

hizmet alan 

müĢteriler 

FĠZĠKSEL 

GÖRÜNÜM 

N 48 30 22 

ORTALAMA 41,25 31 12,2727 

GÜVENĠLĠRLĠK 
N 48 30 22 

ORTALAMA 23,2292 16,3333 28,4091 

HEVESLĠLĠK 
N 48 30 22 

ORTALAMA 12,8125 20,5000 21,5909 

GÜVENCE 
N 48 30 22 

ORTALAMA 12,8125 15,6667 22,7273 

EMPATĠ 
N 48 30 22 

ORTALAMA 9,8958 15,8333 14,0909 

 

 MüĢterilerin boyutlara önem düzeyine göre verdiği puanlara bakıldığında ise birinci 

müĢterinin(0-4 yıl arası hizmet alan müĢteriler) fiziksel görünüme önem verdiği 

görülmektedir. Fiziksel görünümden sonra güvenilirliğe, daha sonra heveslilik ve güvenceye 

önem verdiği görülmektedir. Bu müĢterinin en az önem verdiği boyutun empati olduğu 

görülmektedir. 

 Ġkinci müĢterinin(4-7 yıl arası hizmet alan müĢteriler) de fiziksel görünüme önem 

erdiği görülmektedir. Fiziksel görünümden sonra hevesliliğin önemli olduğu, heveslilikten 

sonra ise güvenilirliğin önemli olduğu görülmektedir. Ġkinci müĢterinin en az önem verdiği 

boyutun güvence ve empati olduğu görülmektedir. 

 Üçüncü müĢterinin(7 yıl üstünde hizmet alan müĢteriler) önem verdiği boyutlar 

güvenilirlik, güvence, heveslilik, empati ve fiziksel özellikler olarak sıralanmıĢtır. 

5.4. Hizmetlerin Beklenti ve Algı Skorları 

AĢağıdaki tabloda ankete katılmıĢ kiĢilerin her soruya vermiĢ olduğu puanlar 

bulunmaktadır. MüĢterilerin ankette mükemmel hazır yemek firmasından beklentilerini 

puanlaması ve hizmet aldığı firmanın hizmetini puanlaması istenmiĢtir. Her boyutun 

karĢılamıĢ olduğu sorulara verilmiĢ olan beklenti puanları ve algı puanları ortalaması Tablo 

5’de gösterilmiĢtir. 

Tablo 5’e göre müĢterilerin önem verdiği durumlar; çalıĢanların müĢterilerin 

sorularına cevap verebilecek yeterli bilgi seviyesine sahip olması ve çalıĢanların hizmeti ne 

zaman yerine getireceğini müĢterilere iletmesidir. MüĢterilerin en az önem verdiği durumun 

ise çalıĢanların doğru hizmeti doğru zamanda ve ilk seferde vermesi olarak görülmektedir. 

Tabloya göre müĢterilerin hizmet aldığı firmada memnun olduğu durum hizmetlerin 

talep edilen zamanda yerine getirilmesi olarak görülmektedir. MüĢterilerin hizmet aldığı 

firmada en düĢük puan verdiği ve memnun olmadığı durum ise çalıĢanların hizmeti ne zaman 

yerine getireceğini müĢterilere iletmesidir. 
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Tablo 5: Hazır Yemek Firmasının Hizmetlerinin Beklenti ve Algı Puanları Ortalaması 

HĠZMET 

KALĠTESĠNĠN 

BOYUTLARI 

BAĞIMLI DEĞĠġKENLER 

BEKLENTĠ 

PUANLARI 

ORTALAMASI 

ALGI 

PUANLARI 

ORTALAMASI 

FĠZĠKSEL 

ÖZELLĠKLER 

Modern araç, gereç ve donanıma sahip olması 5,46 5,29 

Fiziksel imkânları (masa, aydınlatma, dekor vb.) görsel 

açıdan çekici olması 
5,54 5,35 

Hizmet verilirken kullanılan malzemelerin modern ve 

kullanıĢlı olması 
5,59 5,47 

ÇalıĢanların temiz ve düzgün görünüĢlü olması 5,87 5,5 

  

GÜVENĠLĠRLĠK 

ÇalıĢanların verdiği sözleri zamanında yerine getirmesi 5,45 4,43 

ÇalıĢanların müĢterinin sorunu karĢısında samimi bir ilgi 

göstermesi 
5,5 5,22 

ÇalıĢanların doğru hizmeti doğru zamanda ve ilk seferde 

vermesi 
5,13 4,3 

Hizmetlerin talep edilen zamanda yerine getirilmesi 5,78 5,73 

Verilen hizmetin takibinin yapılması 5,39 5,35 

  

HEVESLĠLĠK 

ÇalıĢanların hizmeti ne zaman yerine getireceğini 

müĢterilere iletmesi 
5,89 4,25 

ÇalıĢanlarının hizmetleri mümkün olan en kısa sürede 

vermesi 
5,54 5,14 

ÇalıĢanlarının her zaman müĢteriye yardım etmeye istekli 

olması 
5,57 5,32 

ÇalıĢanlarının meĢgul olsalar dahi müĢterilerin isteklerine 

cevap verebilmesi 
5,39 5,3 

  

GÜVENCE 

ÇalıĢanlarının davranıĢlarıyla müĢterilere güven vermesi 5,73 5,46 

MüĢterilerin çalıĢanlar ile olan iliĢkilerinde kendini 

güvende hissetmesi 
5,47 5,37 

ÇalıĢanlarının müĢterilere karĢı kibar olması 5,38 5,36 

ÇalıĢanların müĢterilerin sorularına cevap verebilecek 

yeterli bilgi seviyesine sahip olması 
5,89 5,39 

  

EMPATĠ 

ÇalıĢanların müĢterilere ihtiyaçları doğrultusunda bireysel 

ilgi göstermesi 
5,58 4,8 

Firma çalıĢma saatlerinin müĢteriler için uygun zaman 

diliminde olması 
5,25 5,39 

Her MüĢteri ile kiĢisel olarak ilgilenen firma çalıĢanının 

olması 
5,36 5,45 

ÇalıĢanların müĢterilerin menfaatlerini her Ģeyin üstünde 

tutması 
5,88 5,49 

ÇalıĢanların müĢterilere kendini özel hissettirmesi 5,61 5,56 
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5.5. Servqual Skorları 

Tablo 6’da ankete katılan müĢterilerin beklentileri ve algıları arasındaki fark her bir 

soru için gösterilmektedir. Tablo genel olarak yorumlandığında müĢterilerin aldığı hizmet 

beklentilerini karĢılamamaktadır. MüĢterilerin memnun olmadığı boyut heveslilik olarak 

görülmektedir.  Hazır yemek hizmeti veren firmanın “ÇalıĢanların hizmeti ne zaman yerine 

getireceğini müĢterilere iletmesi” konusunda müĢteri beklentilerini karĢılamadığı 

görülmektedir.  

Bunun yanı sıra, “ÇalıĢanların verdiği sözleri zamanında yerine getirmesi”  sorusuna 

katılımcıların düĢük puan verdikleri görülmektedir. Firmanın müĢteri beklentilerini bu 

durumda karĢılayamadığı görülmektedir. 

Tablo 6: Boyutlara ve Sorulara Göre Servqual Skorları 

HĠZMET 

KALĠTESĠNĠN 

BOYUTLARI 

BAĞIMLI DEĞĠġKENLER 
SERVQUAL 

PUANLARI 

BOYUTLAR 

BAZINDA SERVQUAL 

PUANLARI 

FĠZĠKSEL 

ÖZELLĠKLER 

Modern araç, gereç ve donanıma sahip olması -0,17 

-0,2125 

Fiziksel imkânları (masa, aydınlatma, dekor vb.) 

görsel açıdan çekici olması 
-0,19 

Hizmet verilirken kullanılan malzemelerin 

modern ve kullanıĢlı olması 
-0,12 

ÇalıĢanların temiz ve düzgün görünüĢlü olması -0,37 

0 

GÜVENĠLĠRLĠK 

ÇalıĢanların verdiği sözleri zamanında yerine 

getirmesi 
-1,02 

-0,444 

ÇalıĢanların müĢterinin sorunu karĢısında samimi 

bir ilgi göstermesi 
-0,28 

ÇalıĢanların doğru hizmeti doğru zamanda ve ilk 

seferde vermesi 
-0,83 

Hizmetlerin talep edilen zamanda yerine 

getirilmesi 
-0,05 

Verilen hizmetin takibinin yapılması -0,04 

0 

HEVESLĠLĠK 

ÇalıĢanların hizmeti ne zaman yerine getireceğini 

müĢterilere iletmesi 
-1,64 

-0,595 

ÇalıĢanlarının hizmetleri mümkün olan en kısa 

sürede vermesi 
-0,4 

ÇalıĢanlarının her zaman müĢteriye yardım 

etmeye istekli olması 
-0,25 

ÇalıĢanlarının meĢgul olsalar dahi müĢterilerin 

isteklerine cevap verebilmesi 
-0,09 

0 

GÜVENCE 

ÇalıĢanlarının davranıĢlarıyla müĢterilere güven 

vermesi 
-0,27 

-0,2225 MüĢterilerin çalıĢanlar ile olan iliĢkilerinde 

kendini güvende hissetmesi 
-0,1 

ÇalıĢanlarının müĢterilere karĢı kibar olması -0,02 
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ÇalıĢanların müĢterilerin sorularına cevap 

verebilecek yeterli bilgi seviyesine sahip olması 
-0,5 

0 

EMPATĠ 

ÇalıĢanların müĢterilere ihtiyaçları doğrultusunda 

bireysel ilgi göstermesi 
-0,78 

-0,198 

Firma çalıĢma saatlerinin müĢteriler için uygun 

zaman diliminde olması 
0,14 

Her MüĢteri ile kiĢisel olarak ilgilenen firma 

çalıĢanının olması 
0,09 

ÇalıĢanların müĢterilerin menfaatlerini her Ģeyin 

üstünde tutması 
-0,39 

ÇalıĢanların müĢterilere kendini özel 

hissettirmesi 
-0,05 

 

ġekil 1: Hazır Yemek Firmasının Hizmet Kalitesi Boyutları Ġçin Beklenen Ve Algılanan 

Ortalamalar Ġle Servqual Skoru Değerleri 

 

6. SONUÇ 

Bu çalıĢmada, hazır yemek sektöründe faaliyet gösteren bir iĢletmenin hizmet verdiği 

iĢletmelere SERVQUAL yöntemi uygulanmıĢ ve hizmet alan iĢletmelerin bu iĢletmeden 
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beklentileri ile algılamaları arasında farklar incelenmiĢtir. Ölçek soruları, hizmet kalitesini 

ölçmek üzere demografik sorulardan ve SERVQUAL gruplarından oluĢan 7’li Likert 

ifadelerden oluĢturulmuĢtur. Tüm boyutlarda algılama düzeyleri beklentinin altında 

bulunmuĢtur. Buradan, iĢletmenin bu farkları gidermek için daha çok çaba sarf etmesi 

gerektiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Özellikle en yüksek farkın hesaplandığı heveslilik boyutunda 

iĢletmenin personelinin müĢteri iliĢkileri konusunda eğitim vermesi gerekmektedir. Farklılıkta 

ikinci büyük boyut güvenilirlik grubu olmuĢtur. ĠĢletmenin müĢteri iliĢkileri konusunda 

çalıĢanlarına eğitim vermesi bu boyutun da geliĢmesine katkı sağlayacaktır. MüĢterilerin 

beklentilerin yüksek olmaması dikkat çekicidir. Beklenti ortalaması 5,56 algılama ortalaması 

ise 5.22’dir. Hazır yemek sektör pazarının geliĢmiĢ ve büyümüĢ olmasına karĢın müĢteri 

beklentilerinin düĢük olduğu dikkat çekmektedir. 

Sonuç olarak iĢletmenin sunmuĢ olduğu hizmetler ile müĢterilerinin beklentilerini 

yeterli düzeyde karĢılayamadığı görülmüĢtür. Bunun telafisi için sırasıyla heveslilik, 

güvenilirlik, güvence, fiziksel özellikler ve empati boyutlarında farkları kapatmaya yönelik 

çalıĢmalar yapılması, bu bağlamda müĢteri beklentilerini karĢılamak için gerekli önlemlerin 

alınması, bunların yanı sıra iĢletmenin çalıĢanlarına teknik ve kiĢisel eğitim sağlaması ve 

fiziksel olanaklarının iyileĢtirilmesi gibi çalıĢmalara yönelmesinin, müĢteri tatminini artırıcı 

unsurlar olacağı görülmüĢtür. Alınabilecek önlemler fiziksel özellikler haricinde genellikle 

hizmeti sunan çalıĢanlar üzerinde yoğunlaĢmalıdır. Buradan, iĢletme personelini nicel ve nitel 

yönden tekrar gözden geçirerek, sürekli eğitime dayalı iĢ geliĢtirme programları ile 

boyutlardaki skorlarını iyileĢtirebilir. Ayrıca hizmet kalitesi ölçümünün belirli zaman 

aralıklarında tekrarlanması ile iĢletmenin hizmet kalitesindeki geliĢimi gözlemlenebilecektir. 
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