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Abstract 

Eating and drinking is one of the most basic requirements that people need to survive. Recent conditions sometimes do not 
allow people to cook at home. Intensive work pressure and stress cause people to eat out more. At this point, individuals 
prefer places where service quality and satisfaction are high. The aim of this study was to measure the satisfaction of the 
consumers as a result of the quality of service offered in the food and beverage establishments in Kastamonu. A correlational 
survey method was used in this study. Consumers who have visited food-beverage establishments in Kastamonu constituted 
the universe of the study. The research sample consisted of 400 customers -determined by multilevel sampling method- who 
visited the food and beverage establishments in Kastamonu and Daday District. Face to face and drop-collect questionnaire 
techniques were implemented in the research. The data were analysed by a statistical package program which is widely used 
for social sciences. Exploratory Factor Analysis was conducted with Principal Component Analysis. Findings have revealed 
that the respondents’ views created 3 dimensions and named as Functional Quality, Technical Quality and Image Quality.  
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Yiyecek içecek işletmelerinde hizmet kalitesi ve tüketici doyumu: Kastamonu örneği 
 

Öz 

İnsanoğlunun hayatta kalabilmek için ihtiyaç duyduğu en temel gereksinimlerden biri yeme-içmedir. Günün şartları insan-
ların evde yemek yapmalarına bazen olanak tanımamaktadır. Yoğun iş temposu ve stres insanların daha çok dışarıda yemek 
yemelerine neden olmaktadır. Bu noktada bireyler hizmet kalitesinin ve tatmininin yüksek olduğu yerleri tercih etmektedirler. 
Bu çalışmanın amacı, Kastamonu’da bulunan yiyecek-içecek işletmelerinde sunulan ürün ve hizmetin kalitesine koşut tüke-
ticilerin doyumunu ölçmektir. Çalışmada, İlişkisel Tarama Modeli işe koşulmuştur. Araştırmanın evrenini Kastamonu’da 
bulunan yiyecek-içecek işletmelerini tercih eden tüketiciler oluşturmuştur. Araştırma örneklemi ise Kastamonu ve Daday 
İlçesindeki yiyecek-içecek işletmelerini ziyaret eden çok düzeyli örnekleme yöntemine göre belirlenmiş 400 müşteridir. Ça-
lışmada yüz yüze ve bırak-topla anket teknikleri uygulanmıştır. Sonuçlar sosyal bilimlerde sıkça kullanılan bir istatistik paket 
programıyla çözümlenmiştir. Temel Bileşenler Analizi ile Keşfedici Faktör Analizi yapılmıştır. Bulgular, katılımcıların gö-
rüşlerinin 3 boyut oluşturduğunu ve bu boyutların İşlevsel Kalite, Teknik Kalite ve İmaj Kalitesi olarak adlandırıldığını 
ortaya koymuştur. 
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1. Giriş 

Fransız Devrimi (Tanilli, 2002) ve bu tarihsel olayı 
izleyen yıllarda buhar gücünün endüstride kullanıl-
maya başlanmasıyla (Köktaş ve Gölçek, 2016) birlikte 
Avrupa’da sosyo-kültürel ve politik anlamda önemli 
değişimler yaşanmış, bu değişimler ekonomik yaşamı 
da derinden etkilemiştir. Endüstri Devrimi ile birlikte 
artan üretim beraberinde yeni yönetim felsefelerinin 
gelişmesine de yol açmıştır. Günümüzde Çağdaş Yö-
netim Guruları olarak tanımlanan Henri Fayol, Frede-
rick Winslow Taylor (Özer, 2015) ve Max Weber gibi 
düşün insanlarının yapmış oldukları katkılar ile olağa-
nüstü miktarlarda kaydedilen verimlilik artışları bera-
berinde ücretlerde iyileşme, çalışma saatlerinin azal-
ması ve ücretli tatil olgularının da ortaya çıkması so-
nucunu doğurmuştur.  

Endüstri alanında kaydedilen tüm bu gelişmeler iş-
gücü profilinde de önemli bir değişime yol açmış ve 
kadınlar hemen hemen her alanda erkeklerle yarışır 
hale gelmişlerdir (International Labor Organization 
[ILO], 2018; Kaya, 2009). Kadının işgücüne daha fazla 
katılımı toplumsal rollerin yanı sıra toplum yaşamında 
da köklü değişikliklerin olması sonucunu doğurmuş-
tur. İş yaşamında daha aktif roller almaya başlayan ka-
dın, günü birlik yaşamdaki eş ve/ya anne rollerinden 
ise aynı ölçüde uzaklaşma olanağına hiçbir zaman sa-
hip olamamıştır (Balaban ve Özdemir, 2013). Bir 
başka ifadeyle kadın hem geleneksel eş ve anne rolle-
rini yüklenirken, bunun üzerine bir de iş kadını rolünü 
yüklenmiştir (Başöz, 2017). 

Sosyal, kültürel, ekonomik ve politik gelişmelerin 
yol açtığı sayısız değişimlerden bir diğeri de ev dışı tü-
ketim olgusudur.  Çünkü ekonomik yaşamda daha çok 
yer almaya başlayan kadının günden güne artan iş yükü 
nedeniyle evde yemek hazırlamaya zaman ve güç bu-
lamaması, dışarında yemek yeme olgusunu ön plana 
çıkarmaktadır (Süren ve Küçükkömürler, 2018; Rob-
son vd., 2016; Arıker, 2012). Araştırmalar ev dışı tü-
ketim olgusunun günden güne güçlenerek gelişeceğini 
ortaya koymaktadır (Majabadi vd., 2016; Robson vd., 
2016; Özdemir, 2010; Orfanos vd., 2007).  Karı koca 
çalışan çiftlerin ekonomik olarak çok zorlanmadan 
destekleyebildikleri bu eğilim büyük-küçük hemen he-
men tüm yerleşkelerde yeme içme olanağı sunan işlet-
melerin çeşitlenerek yaygınlaşmasını da beraberinde 
getirmiştir (Crawford, 2016; Denizer, 2005). Tüm bu 

gelişmelerin doğal bir sonucu olarak günümüz toplum-
ları, büyük boyutlara ulaşmış olan Yiyecek İçecek Hiz-
metleri Endüstri’sinin ürettiği ürün ve hizmetleri gide-
rek artan oranlarda tüketmektedirler. Bu eğilim, çağ-
daş tüketicilerin dışarıda yemek yeme davranışlarının 
bir sonucudur. Dışarıda yemek yeme olgusu, temelde 
ev dışı yiyecek içecek tüketimi ile ilgilidir. Ticari an-
lamda ise dışarıda yemek yeme, bireylerin ev dışında 
bir işletme tarafından üretilen ve servis edilen yiyecek 
ve içecekleri ücret ödeyerek tüketmelerini ifade etmek-
tedir (Liu vd., 2016; Özdemir, 2010; Guthrie vd., 
2002). Nitekim günümüzde Dünya ölçeğinde ev dışı 
tüketimin ulaşmış olduğu büyüklük yaklaşık 825 Mil-
yar Amerikan Doları ($) olup, 2023 yılına dek yıllık 
ortalama % 4 ila 5 oranında büyüyerek 1 Trilyon $’a 
ulaşması beklenmektedir (Rewardsnetwork, 2017). Bu 
olgunun Türkiye’deki 2017 yılı değerinin ise yıllık 
yaklaşık 18,5 Milyar $ (65 Milyar TL) civarında ol-
duğu ifade edilmektedir (Brandday, 2018; Hotelresto-
ranmagazin, 2018). Bu büyüklükleri sağlayan restoran 
sayıları ise 2018 yılı itibarıyla Amerika Birleşik Dev-
letleri (ABD)’nde 660.775 (The Statistics Portal [STA-
TISTA], 2019a), Avrupa’da ise 2015 yılı sonu itiba-
rıyla 930.300’a ulaşmıştır (STATISTA, 2019b). Ülke-
mizde ise günümüz itibarıyla yeme içme alanında et-
kinlik gösteren işyeri sayısı hakkında güvenilir bir is-
tatistiğe rastlanılmamıştır. Bununla birlikte, bu sayının 
onbinlere ulaşmış olduğu tahmin edilmektedir. 

Yiyecek içecek işletmelerinin çeşitlenerek yaygın-
laşması, bu alanda da çetin bir rekabetin doğması so-
nucunu beraberinde getirmiştir (Chen vd., 2018; Bucak 
ve Turan, 2016; Olcay ve Özekici, 2015; De Silva vd., 
2013). Günümüz Dünyası’nda her endüstride olduğu 
gibi Yiyecek İçecek Hizmetleri Endüstrisi’nde de reka-
bet üst noktalara taşınmıştır. Bu yüksek rekabet orta-
mında işletmeler mevcut müşterilerini rakip firmalara 
kaptırmamanın yanı sıra yenilerini de eklemek ama-
cıyla büyük bir çaba harcamaktadırlar. Bu yüzden, son 
zamanlarda hizmet kalitesinin olası faydaları üzerine 
yapılan araştırmalara odaklanılmıştır. Böylesi bir eko-
nomik çevrede, üretilen ürünlerde önemli ölçüde fark-
lılaşma sağlanamadığı için genel anlamda tüm endüst-
rilerde ön planda tutulmaya başlanan hizmet kalitesi 
Yiyecek İçecek Hizmetleri Endüstrisi için de hayati bir 
öneme sahip olmaya başlamıştır. Özellikle de insan 
ilişkilerinin yoğun olduğu yiyecek içecek işletmele-
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rinde, hizmet kalitesinin belirli bir ölçüde olması, o iş-
letmenin rakip işletmelerden daha önde yer almasını 
sağlamaktadır (Koçbek, 2005). Zira, ilgili yazında ka-
liteli bir hizmetin müşteri doyumuna, doyumun da sa-
dakate yol açtığı hususunda geniş bir uzlaşı vardır (Fi-
liz ve Kolukısaoğlu, 2013; Kuzu, 2010; Yuen ve Chan, 
2010; Ming ve Sheih, 2006; Zhao vd., 2002; Tütüncü, 
2001; Zeithaml vd., 1996).  

Bir ürün ve/veya hizmetin işlevi, o işletmeyi tercih 
eden veya edebilecek müşterilerin istem ve gereksi-
nimlerine yanıt vermesidir. Başka bir ifadeyle ürün 
ve/veya hizmetler insan gereksinimlerini karşılayan 
araçlar olarak tanımlanabilir. Herhangi bir ürün 
ve/veya hizmetin belirli bir kaliteye sahip olması, onun 
tüketiciyi ne ölçüde doyuma ulaştırdığı ile doğru oran-
tılıdır (Grönroos, 1990; Parasuraman vd., 1990; Uy-
guç, 1998).  

Yiyecek İçecek Hizmetleri Endüstri’nde hizmet su-
nan işletmeler müşterilerin gereksinimlerine yanıt ve-
rebilmek, onları memnun edebilmek ve kaliteli hizmet 
ortaya koyabilmek için gerek teknolojik, gerekse de 
sosyal anlamda yaşanan gelişmeleri yakından takip et-
mek durumundadırlar. İşletmenin sunmuş olduğu hiz-
metin belirli bir kalitede olması öncelikle müşterileri 
ve buna bağlı olarak o işletmenin başarısı için son de-
rece önemli bir hale gelmiştir. Tüketicilerin hizmet ka-
litesi beklentisi, konuya yönelik ilgiyi de arttırmıştır. 
Çünkü müşteriye sunulan hizmetin kalitesinin yüksek 
olması, müşteriyi yeniden o işletmeden ürün ve/veya 
hizmet almaya yöneltmektedir (Kumar ve Bhatnagar, 
2017; Oh, 1999). Bir hizmet işletmesinin başarısı, o iş-
letmenin sadık müşteri sayısını arttırma ve hizmet ye-
terliliğini sürdürebilmesi ile ölçülmektedir. Bundan 
dolayı, hizmetler sektöründe kalite anlayışının tam an-
lamıyla yerleşmesi ve kalite standartlarının belirlen-
mesi, hizmet kalitesi bileşenleri ve kalitenin arttırıl-
ması ihtiyacını doğurmaktadır (Ayaz ve Yalı, 2017; 
Crosby vd., 1990).  

Hizmet kalitesine olan ilginin bir diğer doğal so-
nucu ise sunulan hizmetlerin kalitesinin ölçülmesi zo-
runluluğudur. Çünkü hizmetlerin tüketici ya da müşte-
rilerin beklentilerini ne ölçüde karşıladığı ortaya kon-
madan başarımın saptanmasına olanak yoktur. Ayrıca, 
müşteri ya da tüketicilerin almış oldukları hizmetin ka-
litesinin ölçülmesi soyut bir süreç sonucunda ortaya 
çıkmakta olup işletmelerin sürekliliği açısından izlen-
mesi gereken bir husustur (Oğlakcıoğlu, 2013; Kuzu, 

2010; Ersöz vd., 2009; Yılmaz, 2007; Cronin vd., 
2000; Parasuraman vd., 1994; Parasuraman vd., 1991).   

Anlatılanlar ışığında, araştırmanın amacı Kasta-
monu’da etkinlik gösteren yeme içme işletmelerinin 
sunmuş oldukları ürün ve hizmetlere yönelik tüketici 
doyumunun ölçülmesi ve bu doyuma yol açan boyut-
ların ortaya konmasıdır. Bu bağlamda araştırmada aşa-
ğıdaki soruların yanıtları aranmaktadır: 

* Kastamonu’da bulunan yiyecek ve içecek işlet-
melerinin hizmet kalitesi nedir? 

* Kastamonu’daki yiyecek ve içecek işletmelerine 
gelen tüketicilerin doyumu ne düzeydedir? 

* Tüketici doyumuna etki eden faktörler nelerdir? 

Çalışma, ilgili yazında birikmiş bilgiye dayandırı-
lan gerekçeli bir sorun sunumunun yer aldığı “Giriş” 
bölümü; hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin boyutları 
ve hizmet kalitesinin ölçülmesi konularının ele alındığı 
ve bu alanda yapılmış çalışmaların yer aldığı “Kuram-
sal Çerçeve ve İlgili Çalışmalar” bölümü; araştırmada 
yanıtı aranan sorulara geçerli ve güvenilir yanıtlar bu-
labilmek için ortaya konan araştırma tasarımının genel 
hatlarıyla anlatıldığı “Yöntem” bölümü; elde edilen so-
nuçların ortaya konduğu “Bulgular” bölümü ve son 
olarak araştırma sonuçlarının irdelendiği “Tartışma, 
Sonuç ve Öneriler” bölümlerinden oluşmaktadır.  

Araştırma sonuçlarının birçok yönden yarar sağla-
yacağına inanılmaktadır. Zira Kastamonu kalkınmada 
öncelikli iller arasında olmasına rağmen bu sancılı sü-
recin henüz başındadır. Kara ulaşımının yetersizliği, 
İnebolu Limanı’nın gümrüğe sahip gelişmiş bir limana 
dönüştürülememesi, demiryolu ulaşımının olmaması 
ve coğrafi yapının elverişsizliği gibi etmenler Kasta-
monu’nun gelişimini engellemiştir (Aydoğdu vd., 
2015). Bu gerçekliğe karşın son yıllarda Kastamonu’da 
sosyo-ekonomik olduğu kadar kültürel, politik ve çev-
resel anlamda da geri kalmışlığı turizm ile aşma konu-
sunda büyük bir kamuoyu ve uzlaşı oluşmuş bulun-
maktadır (Aydoğdu ve Duman, 2017; Arslan, 2015; 
Babaş, 2014). Anılan sorunların genelde turizm, özelde 
ise Gastronomi Turizmi ile aşılabileceği hususundaki 
genel inancın bir hayal kırıklığına dönüşmemesi için 
yiyecek içecek hizmetleri sunan işletmelerle ilgili tü-
ketici doyumunun önemli olduğu ve ölçülmesi gerek-
tiğine inanılmaktadır. Ayrıca Kastamonu’da böylesi 



Aydoğdu, Yaşarsoy, Dilsiz (2019)  
 
 

Copyright © 2015 by JTTR                                                                                                                            ISSN: 2548-7583 
 

158 

bir bilimsel çalışmanın henüz yapılmamış olması ne-
deniyle ilgili yazında var olduğu düşünülen eksiğin de 
bir ölçüde giderileceği ifade edilebilir. 

2. Kuramsal çerçeve ve ilgili çalışmalar  

2.1. Kalite kavramı 

Hammurabi Yasaları’ndaki bilgilerden (King, 
2105; İpekgil-Doğan ve Tütüncü, 2003) varlığından 
haberdar olduğumuz “kalite” olgusunun aslında insan-
lık tarihi kadar eski olduğu ifade edilmektedir (Juran, 
1995). Kalite, Latince nasıl oluştuğu anlamına gelen 
“qualis” sözcüğünden türetilmiştir (Anderson ve De 
Saussure, 2018). 

Çok farklı biçimlerde tanımlanabilen kalitenin gü-
nümüz yazınındaki en güçlü karşılıkları Juran’ın “kul-
lanıma uygunluk (Sandholm ve Kondo, 1999)” ve 
Crosby’nin “şartlara uygunluk (Fox, 2013)” tanımla-
malarıdır. Amerikan Kalite Derneği (American Soci-
ety for Quality [ASQ])’nin tanımına göre kalite; “bir 
mal ya da hizmetin belirli bir gerekliliği karşılaya-
bilme yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerin tü-
müdür” (ASQ, 2019).  

Kalite tanımındaki bu çeşitliliğin temelinde, tanım-
lanmasındaki zorluk ve kalite değerlendirmelerinin bi-
reyden bireye değişen doğası gelmektedir kuşkusuz. 
Ancak söz konusu hizmetler olduğunda, kalite tanım-
laması daha da karmaşık bir hal almakta ve somut mal-
larla ilişkili ürünlere göre farklılaşmaktadır. Bu ne-
denle, hizmet kalitesi olgusunun ayrı bir alt başlıkta ele 
alınmasında yarar görülmektedir. 

2.2. Hizmet kalitesi 

Çok genel bir tanımlamayla “üretildiği yerde tüke-
tilen bir iş, eylem, bir performans, sosyal olay veya 
çaba olarak tanımlanan “hizmet” (Collier, 1990) günü-
müz çağdaş ekonomilerinin odaklandığı bir üründür. 
Hizmet denen olgunun bu kadar odakta olmasına yol 
açan en önemli unsur ülke ekonomilerini oluşturan 
sektörler arasında almış olduğu büyük paydır. Nitekim 
günümüz gelişmiş ekonomilerinin %70’den fazlası 
hizmetler sektöründe etkinlik gösteren işletmelerden 
oluşmakta olup, Amerika Birleşik Devletleri 
(ABD)’nde bu oran %75 civarındadır (Buckley ve Ma-
jimdar, 2018).  

Hizmetleri önemli kılan tek unsur ekonomiler içeri-
sindeki oranı değildir kuşkusuz. Zira, hizmet ürünü so-

mut nitelik taşıyan mallardan ayrılmakta ve kalite de-
ğerlendirmeleri açısından da ayrı bir önem taşımakta-
dır. Bu farklılığın temelinde yatan en belirgin olgu ise 
hizmetlerin somut mallardan ayrılan özellikleridir. 
Bunlar çoğu kaynakta soyutluk, ayrılmazlık, çabuk bo-
zulurluk ve değişkenlik olarak dörtlü bir sınıflamayla 
açıklanır iken, bazı kaynaklarda sahipsizlik de eklen-
mekte ve beş özellikle karakterize edilmektedir (Dal-
gıç, 2013; Ekmekçi ve Ekmekçi, 2010; Lennon, 2008; 
İpekgil-Doğan ve Tütüncü, 2003; Uyguç, 1998; Zeit-
haml vd., 1985). Sayılan tüm bu nitelikler hizmet kali-
tesinin belirlenmesini zorlaştırmakta ve konuya yöne-
lik hatırı sayılır bir yazının oluşması sonucunu da do-
ğurmuş bulunmaktadır.   

2.2.1. Hizmet kalitesinin ölçülmesi 

Hizmetlerin karakteristik özellikleri hizmet kalite-
sinin ölçülmesi, kontrolü ve yönetimi ile ilgili çalışma-
ların fiziksel mal üreten işletmelerde olduğundan farklı 
bir yaklaşımla incelenmesini zorunlu kılmaktadır   
(Uyguç, 1998). Bu nedenle, ilgili yazında hizmet kali-
tesi ölçümü ile ilişkili birçok modelin geliştirildiği gö-
rülmektedir (Aytar vd., 2018; Aksu ve Memiş, 2017; 
Songur vd., 2017; Tuncer, 2017; Rao ve Sahu, 2013; 
Apte vd., 1994; Collier, 1990; Grönroos, 1990). Bun-
lardan ilki Grönroos tarafından 1982 yılında geliştiri-
len ve Nordic Model olarak da bilinen hizmet kalitesi 
modelidir (Ghotbabadi vd., 2015). Bu modeli Parasu-
raman ve arkadaşlarının geliştirmiş olduğu 
SERVQUAL modeli izlemiştir (Parasurman vd., 
1995). SERVQUAL modeli aynı zamanda Cronin ve 
Taylor tarafından geliştirilmiş olan SERVPERF mode-
linin (Cronin ve Taylor, 1992) yanı sıra Stevens ve ar-
kadaşları tarafından geliştirilmiş olan DINEPERF mo-
deline (Stevens vd., 1995) de temel teşkil etmiştir.  

Bunların dışında da hizmet kalitesini ölçen birçok 
model geliştirilmiştir. Bunlardan bazıları DINES-
CAPE, LODGQUAL, ECOSERVE (Tuncer, 2017; 
Mensah, 2009),  Toplam Kalite Endeksi, Kritik Olaylar 
Yöntemi, Hizmet Barometresi, İstatistiksel Yöntemler 
ve Diğer Yöntemler olarak sıralanmaktadır (Eleren, 
2009). 

 Bu çalışmada ilgili yazında en çok öne çıkan mo-
dellere yer verilecek olup Parasuraman ve arkadaşları 
tarafından geliştirilen SERVQUAL modeli, Cronin ve 
Taylor tarafından geliştirilen SERVPERF modeli ve 
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SERVQUAL modelinin Stevens ve arkadaşları tarafın-
dan yeme içme işletmelerine uyarlanmasıyla elde edi-
len DINESERV modeli ele alınacaktır.  

1.2.1.1. SERVQUAL modeli  

SERVQUAL hizmet kalitesinin ölçülmesi amacıyla 
ilk kez kullanılan modeldir. Bu nedenle üzerinde en 
çok tartışılan ve belki de ilgili yazında en çok sözü edi-
len modeldir. Modelin geliştirilmesinde Parasuraman 
ve arkadaşlarının hizmet kalitesinin müşterilerin her-
hangi bir hizmeti kullanmaya yönelten etmenleri bir 
dizi bilimsel çalışma ile saptadıkları boyutlar belirle-
yici olmuştur. Araştırmacılar hizmet kalitesini tanım-
lamaya ve onu etkileyen faktörleri (boyutları) bulmaya 
ve daha sonra da ölçülebilir hale getirebilmek için her 
hizmet türüne uygulanabilecek genel bir model geliş-
tirmeye çalışmışlardır (Bozdağ vd., 2003’den aktaran-
lar Halis vd., 2010).  

Parasuraman ve arkadaşları hizmet kalitesinin tanı-
mını yapabilmek için hedef kitle üzerinde müşteri bek-
lenti ve algıları arasındaki farkın tespitinde öncelikle 
hizmetin 10 genel boyutunu belirlemişlerdir. Belirle-
nen bu boyutlar; “fiziki/somut özellikler, güvenilirlik, 
heveslilik, yeterlik, nezaket, inanılırlık, güvenlik/emni-
yet, elverişlilik, iletişim ve tüketiciyi anlama” olarak sı-
ralanmaktadır. 1988 yılındaki çalışmalarında 97 ifade 
ve 10 boyuttan oluşan nicel çalışmalarını dört farklı 
hizmet sektöründe (bankacılık, telefon işletmeleri, 
kredi kartları ve ürün tamir ve bakım hizmetlerinde) 
aşamalı olarak uygulamışlar ve süreçte bazı ifade ve 
boyutları birleştirmişlerdir. Çalışmalarının sonucunda 
tüm eleştirilere rağmen ve en çok kullanılan 22 ifade 
ve 5 boyuttan oluşan SERVQUAL ölçeğini oluştur-
muşlardır (Eleren, 2009). Bu boyutlar (Halis vd., 2010; 
Eleren, 2009; Parasuraman vd., 1985): 

• Somut/Fiziksel Özellikler (Tangibles): İşlet-
menin hizmet sunumundaki bina, araç-gereç ve perso-
nel görünümü,  

• Güvenirlilik (Reliability): Söz verilen bir hiz-
meti doğru ve güvenilir bir şekilde yerine getirebilme 
yeteneği,  

• Heveslilik (Responsiveness): Müşteriye yar-
dım etme ve hızlı hizmet verme istekliliği,  

• Güven (Assurance): Çalışanların bilgili ve na-
zik olmaları ve müşterilere güven duygusu uyandıra-
bilmeleri becerisi,  

• Empati (Emphaty): İşletmenin kendisini müş-
terilerin yerine koyarak bireysel dikkat ve müşterilere 
kişisel ilgi göstermesi biçiminde sıralanmıştır. 

Hizmetler soyut nitelikte oldukları için, hizmet ka-
litesi de soyut bir doğaya sahiptir. Bu nedenle “hizmet 
kalitesi” yerine “algılanan hizmet kalitesi” betimle-
mesi kullanılmaktadır (Uyguç, 1998). Algılanan hiz-
met kalitesi ise müşterinin hizmeti almadan önceki 
beklentileri ile yararlanma sonrası edinmiş olduğu hiz-
met deneyimini (algılanan hizmeti ya da performansı) 
kıyaslamasının bir sonucu olup, müşterilerin beklenti-
leri ile algılanan performans arasındaki farkın yönü ve 
derecesi olarak değerlendirilmektedir (Rao ve Sahu, 
2013; Mensah, 2009; Tavmergen, 2002; Tütüncü, 
2001; Apte vd., 1994).  Hizmet kalitesi ile ilgili ya-
zında “beklenti” sözcüğü ile vurgulanan ise müşterile-
rin hizmete ilişkin istem ya da arzularıdır (Lewis ve 
Booms, 1983; Grönroos, 1983; Lehtinen, 1983; Para-
suraman vd., 1985, 88; Zeithaml vd., 1985, Sasser vd., 
1978; Norman, 1988’den aktaran Uyguç, 1998). 

Şekil 1. Algılanan hizmet kalitesi modeli 

 

Kaynak: Uyguç, 1998; 29 

2.2.1.2. SERVPERF modeli 

Hatırlanacağı gibi SERVQUAL modeli müşterile-
rin hizmet kalitesi beklentileri ve algıları arasındaki 
skorların farkından hizmet kalitesinin ölçülmesine da-
yanmakta idi. Hizmet kalitesinin ölçümünde önemli bir 
diğer model ise SERVPERF modelidir (Songur vd., 
2017). Cronin ve Taylor tarafından 1992 yılında yazına 
kazandırılan bu model SERVQUAL modelinden farklı 
olarak yalnızca hizmet performansı üzerine odaklan-
mış ve müşteri algısı yoluyla hizmet kalitesinin ölçül-
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mesini hedeflemiştir. Araştırmacılar hizmet kalitesi öl-
çümü için iki ayrı değerlendirme yapılmasının gereksiz 
olduğunu ifade etmişler (Cronin ve Taylor, 1992) ve 
SERVQUAL modelinde hizmet kullanımı öncesi bek-
lentilerin ölçülmesi yerine doğrudan algıların ölçülme-
sinin daha sağlıklı sonuçlar vereceğini ileri sürmüşler-
dir.  

2.2.1.3. DINEPERF modeli 

SERVQUAL modelinin bazı kısıtlarının olması, 
araştırmacıların daha kolay uygulanabilir modeller 
üzerinde yoğunlaşmaları sonucunu doğurmuştur (Mar-
ković vd., 2013). Bu çabaların öncelikle ilgili yazının 
derinlemesine taranmasını gerektirmesi mevcut mo-
dellerin birkaç küçük değişiklik ya da farklı bakış açı-
larıyla türevlerinin de üretilmesini beraberinde getir-
miştir. DINESERV modeli de bu türden bir çabanın so-
nucunda ortaya çıkmıştır. SERVQUAL modeli Ste-
vens ve arkadaşları (1995) tarafından restoran müşteri-
lerine uygulanabilecek hale getirilmiştir. İlk uyarlama-
sında restoran müşterilerinin algıladıkları hizmet kali-
tesini ölçmeye yönelik 40 ifadenin yer aldığı model, 
sonraki aşamada 29 ifadeyle hizmet kalitesini ölçecek 
biçimde değiştirilmiştir.  

Stevens ve arkadaşlarının geliştirmiş olduğu DINE-
PERF modelinin SERVQUAL’e göre en belirgin farkı, 
güvenirliğin en önemli boyut olarak ilk sırada yer al-
masıdır. Güvenirliği sırasıyla fiziksel özellikler, gü-
ven, heveslilik ve empati izlemiştir (Marković vd., 
2010).  

2.3. İlgili çalışmalar 

Yiyecek içecek işletmelerinde sunulan hizmet kali-
tesi ilgili yazın tarandığında hem uluslararası hem de 
ulusal düzeyde çok sayıda araştırmanın yapıldığı gö-
rülmektedir.  

Marković ve arkadaşları (2013) Zagreb şehrindeki 
restoranlardaki hizmet kalitesini ölçmek istemişler ve 
DINEPERF modelini işe koştukları bir alan araştırması 
yürütmüşlerdir. Araştırmacılar çalışmalarında üç soru-
nun yanıtını aramışlardır. Bunlar: Müşterilerin Zagreb 
şehrindeki restoranlardan hizmet kalitesi beklentileri 
nedir? Müşterilerin Zagreb şehrindeki restoranlardaki 
hizmet kalitesi algıları nedir? Beklenen ve algılanan 
kalite arasındaki farklar nelerdir? biçiminde sıralan-
mıştır (Marković vd., 2013).  

Yeme içme işletmelerinde sunulan hizmet kalitesi 
ile ilgili bir diğer çalışma Mensah (2009) tarafından 

Cape Coast şehrinde yapılmıştır. Özgün (orijinal) 
SERVQUAL ölçeğinin kullanıldığı araştırmada katı-
lımcıların anılan şehrin restoranlarında sunulan hizmet 
kalitesi algıları ölçülmek istenmiştir (Mensah, 2009). 

Tran (2018) gelecek kariyer hedefi olarak belirle-
diği restoran işletmeciliği için birinci elden bilgi edin-
mek amacıyla yapmış olduğu tez çalışmasında, Hel-
sinki şehrindeki restoranlarda sunulan hizmet kalite-
sini ve müşteri memnuniyetini araştırmıştır. Tran, araş-
tırmasında; “Mevcut restoran müşterilerinin ne kadar 
memnun oldukları’’  ve “Restorana gitme kararlarında 
ve memnuniyetlerinde etkili olan faktörlerin ortaya 
konması’’ olarak tanımladığı iki sorunun yanıtlarını 
aramıştır. Araştırmacı, belirlemiş olduğu sorulara ge-
çerli ve güvenilir yanıtlar bulabilmek amacıyla 32 ifa-
deli bir ölçek hazırlamış ve Facebook ortamında veri-
leri toplamıştır (Tran, 2018).   

 Bilgin ve Kethüda (2017) yürütmüş oldukları araş-
tırmada Bartın’da etkinlik gösteren bir restoran müşte-
rilerinin hizmet kalitesi algılarının memnuniyet ve sa-
dakate etkisini incelemişlerdir. Araştırmacılar, çalış-
malarında veri toplama aracı olarak DINESERV ölçe-
ğini kullanmışlardır (Bilgin ve Kethüda, 2017). 

Bucak ve Turan (2015) Çanakkale il merkezinde 
bulunan 1. ve 2. sınıf restoran işletmelerinde yiyecek 
içecek hizmet kalite algısının, müşterilerin demografik 
özelliklerine göre farklılık gösterip göstermediğini 
araştırma konusu olarak seçmişlerdir. Araştırmacılar 
430 bireyin katılımını sağladıkları çalışmada veri top-
lama aracı olarak Parasuraman ve arkadaşları tarafın-
dan geliştirilen SERVQUAL ölçeğini kullanmışlardır 
(Bucak ve Turan, 2015). 

Bekar ve Kılıç (2015), Muğla Sıtkı Koçman Üni-
versitesi yerleşkesi içerisinde hizmet veren yeme içme 
işletmelerinde sunulan hizmetlerle ilgili tüketici mem-
nuniyetini karşılaştırmalı bir biçimde ortaya koymak 
istemişlerdir. Araştırmacılar ilgili yazını tarayarak 
oluşturmuş oldukları 30 ifadeli ölçeği veri toplama 
aracı olarak kullanmışlardır (Bekar ve Kılıç, 2015).  

3. Yöntem 

Bu bölümde araştırmanın kapsamı, tasarım türü, 
kaynağı, nüfusu (tanımlanmış evren ya da anakütle), 
örneklemi, modeli ve yöntemi, veri toplama tekniği ve 
aracı, araştırmanın süresi, analiz yöntemi, güvenirlik 
ve geçerlik konularına yer verilmiştir. 
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Bu çalışma, Kastamonu’da bulunan yiyecek içecek 
işletmelerinde tüketim yapan müşterilerin almış olduk-
ları ürün ve hizmet kalitesinin yanı sıra doyumlarını 
ölçme amacıyla gerçekleştirilmiştir. Çalışmada, Kasta-
monu’da bulunan yiyecek içecek işletmelerinde sunu-
lan ürün ve hizmetin kalitesi ve sunulan ürün ve hiz-
metlerden tüketicilerin elde ettikleri doyum araştırma 
konusu olarak seçilmiştir. 

3.1. Araştırmanın kapsamı 

Araştırma birbiri ile ilişkili iki sorunu çözmek için 
tasarlanmıştır. Öncelikle Kastamonu’da bulunan yiye-
cek içecek işletmelerinin sunduğu ürün ve hizmet kali-
tesi, sonrasında ise tüketicilerin duymuş oldukları do-
yum ölçülmek istenmiş olup bu doyumu oluşturan de-
ğişkenlerin neler oldukları araştırmanın kapsamını 
oluşturmaktadır.   

3.2. Araştırmanın modeli ve tasarımı 

Araştırmanın kapsam ve amacına ve bunlara koşut 
belirlenmiş olan araştırma sorularına geçerli ve güve-
nilir cevaplar sağlayacak yöntem “Tarama”dır. Bu se-
beple araştırmada “Tarama Modeli” işe koşulmuştur. 
Tarama Modelleri geçmişte ya da halen var olan bir 
durumu olduğu gibi betimlemeyi amaçlayan araştırma 
yaklaşımlarıdır. Modelde araştırmaya konu olay, birey 
ya da nesne kendi koşulları içinde olduğu gibi tanım-
lanmaya çalışılır. Onları herhangi bir şekilde değiş-
tirme ve/ya etkileme çabası gösterilmez. Başka bir de-
yişle, var olan durum olduğu gibi ortaya konur (Kara-
sar, 1984). Tarama Modeli’nde bilimin gözleme, kay-
detme, olaylar arasındaki ilişkileri saptama, kontrol 
edilen değişmez ilişkiler üzerinde genellemelere 
varma amaçları vardır. Bir başka ifadeyle, bilimin tas-
vir işlevi ön plandadır (Yıldırım, 1966). 

Anlatılanlar ışığında, araştırmada işe koşulan mo-
delin bir “İlişkisel Tarama Modeli” olduğunu söyle-
mek olanaklıdır. Bu modelle araştırma sorularına ge-
çerli ve güvenilir çözümler bulabilmek amacıyla önce-
likle ilgili yazın derinlemesine taranmış ve elde edilen 
ikincil verilerin yardımıyla bir ölçek geliştirilmiştir. 
Geliştirilen ölçek (anket) kolayda ve gönüllülük yakla-
şımlarıyla belirlenmiş katılımcılara yüz-yüze görüşme-
lerin yanı sıra bırak topla yaklaşımlarıyla uygulanmış-
tır. 

Araştırmada ortaya konmak istenenleri sağlayacak 
durum, görüş ve tutumları saptamak amacıyla gelişti-

rilen ölçek iki bölümden oluşturulmuştur. Birinci bö-
lüm, katılımcıların Kastamonu’da bulunan yiyecek 
içecek işletmelerinden aldıkları hizmetten (kalitesin-
den) duymuş oldukları doyum ya da doyumsuzluk so-
nucu genel memnuniyetlerini veya memnuniyetsizlik-
lerini ölçmektedir. İkinci bölümde ise katılımcıların 
profillerini ortaya koymaya yönelik demografik soru-
lara yer verilmiştir. Bu sorular temel olarak isimsel ve 
sıralama ölçekleri ile hazırlanmış soru ifadelerinden 
oluşmuştur. 

3.3. Araştırmanın kaynağı, nüfusu, örneklemi  

Kastamonu’da bulunan yiyecek içecek işletmelerini 
tercih eden tüketiciler araştırmada görüşüne başvuru-
lan katılımcıların kaynağını oluşturmuştur. Hemen her 
bir bireyin yılın belirli gün ve saatlerinde ev dışında 
tüketimde bulunduğu günümüz çağdaş kent yaşa-
mında, araştırmanın anakütlesini (evrenini) oluştur-
ması gereken sayının tespitine olanak olmadığını düşü-
nülmektedir. Bununla birlikte, araştırma örneklemi 
olarak Kastamonu ve Daday ilçesindeki yiyecek içecek 
işletmelerini tercih eden gönüllülük esasına göre belir-
lenmiş 400 kişinin 1.000.000 kişilik bir anakütleyi 
temsile yeterli olduğu (Krejcie & Morgan, 1970) söy-
lenebilir. Araştırma örneklemine Daday’ın dâhil edil-
mesinin temel nedeni anılan ilçenin özellikle hafta son-
ları hatırı sayılır sayıda yeme içme tutkunu bireyi il-
çeye çekmesidir. 

3.4. Araştırmanın sınırlılıkları 

Çalışma örnekleminde yalnızca 18 yaşından büyük 
yetişkin ve Türkçe konuşan bireylere yer verilmiştir. 
Ev dışı tüketimde çocuklar önemli bir kesimi temsil et-
melerine rağmen araştırma dışında tutulmuşlardır. 

3.5. Araştırmanın veri toplama aracı ve tekniği 

Çalışmada veri toplama aracı olarak anket formları 
kullanılmıştır. Anket formunun geliştirilmesinde önce-
likle ilgili yazın taranmış ve elde edilen bilgiler ışı-
ğında bir ölçek geliştirilmiştir. Hizmet, hizmet kalitesi, 
konaklama işletmelerinde hizmet kalitesi, yiyecek-içe-
cek işletmelerinde müşteri doyumunun ölçülmesi, ko-
naklama işletmelerinde müşteri doyumunun ölçülmesi 
ve hizmet yönetimi konularında yayınlanmış kitap, 
makale ve araştırmalar incelenmiştir. Bu inceleme so-
nucunda “müşteri doyumunun” ya “kaliteli mal 
ve/veya hizmet ile özdeş” kabul edildiği, ya da “kaliteli 
mal ya da hizmet sunumunun bir işlevi olduğu” saptan-
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mıştır. Ancak son yıllarda hizmet kalitesi araştırmacı-
ları, beklentilerin önemini kabul etmekle birlikte daha 
farklı bir uygulamayı yeğlemektedirler. Bu uygulama 
yöntem zorlukları ve kısıtlar nedeniyle beklenti ve per-
formansın ayrı ayrı ölçülmesi yerine hizmet sonrası de-
ğerlendirmelerin analizidir (Duman ve Öztürk, 2005). 
Oliver (1997) daha geniş anlamıyla müşteri memnuni-
yetini “bir mal ve hizmetin bir özelliğinden veya bütün 
olarak kendisinden, tüketimle ilgili keyif verici doyum 
yargısı” olarak tanımlamaktadır (Duman 2003).  Araş-
tırmada kullanılan doyum ölçeği yukarıda vurgulanan 
inceleme ve görüşlere koşut, Kastamonu’da etkinlik 
gösteren yeme içme işletmelerinde hizmet alan müşte-
rilerin tüketim sonrası memnuniyet durumlarını ölçme 
esasına dayandırılmıştır.  

Anket formunun birinci bölümünde katılımcıların 
Kastamonu’da bulunan yiyecek içecek işletmelerinden 
almış oldukları ürün ve hizmetlerin kalitesi ile ilgili do-
yumlarını ölçmek amacıyla oluşturulmuş on beş adet 
bağımsız değişken (ifade) yer almıştır. Bu ifadeler ke-
sinlikle katılıyorum =5, kesinlikle katılmıyorum =1, 
biçiminde beşli Likert Tipi ölçeğe göre hazırlanmıştır. 

Anket çalışması, tüketicilerin tercih ettiği yiyecek 
işletmelerinde yargısal biçimde belirlenmiş bir yakla-
şımla gönüllülük esasının temel alındığı bir teknikle 
yüz-yüze görüşmeler biçiminde yürütülmüştür. Ay-
rıca, yiyecek içecek işletmelerinin yönetimlerinden 
izin alınarak anket formlarının bırak-topla yöntemiyle 
de doldurulmalarına olanak sağlanmıştır. 

3.6. Araştırmanın analiz yöntemi 

Çalışma sürecinde anket tekniği ile elde edilen ve-
riler niteliklerine göre çözümlenmiştir. Katılımcıların 
demografik bilgilerini elde etmeye yönelik hazırlanmış 
olan kategorik değişkenler sıklık ve yüzdelerle, doyum 
belirlemeye yönelik beşli Likert tipi ölçeğe göre hazır-
lanmış bağımsız değişkenlerin yer aldığı ifadeler ise 
Faktör Analizi ile çözümlenmiştir. 

Faktör Analizi, birbiriyle ilişkili çok sayıda değiş-
keni bir araya getirerek anlamlı az sayıda yeni değiş-
kenler (faktörler veya boyutlar) bulmayı, keşfetmeyi 
amaçlayan çok değişkenli bir istatistik olarak tanımla-
nabilir (Büyüköztürk, 2002). Açıklayıcı (keşifsel) ve 
doğrulayıcı olmak üzere iki farklı biçimde yapılabilen 
faktör analizi bu çalışmada işe koşulan ölçeğin araştır-
macılar tarafından geliştirilmiş olması nedeniyle açık-
layıcı (keşifsel) olarak uygulanmıştır (Alpar, 2017). 
Faktör Analizi ile katılımcıların Kastamonu’da bulu-
nan yiyecek içecek işletmelerinde sunulan ürün ve hiz-
met kalitesi kaynaklı doyumları daha az sayıda değiş-
ken ile ortaya konmuştur. Bu analiz çerçevesinde ay-
rıca güvenirlik düzeyi için Cronbach’s Alfa hesapla-
ması yapılmıştır. Tüm çözümlemeler (analizler) için 
Sosyal Bilimlerde yaygın olarak kullanılan bir istatis-
tik paket programının 22. sürümünden yararlanılmıştır. 
Elde edilen bulgular izleyen alt başlıkta detaylı olarak 
verilmiştir. 

 

Tablo 1.Katılımcıların demografik bilgileri 
Değişkenler   %    % 

Cinsiyet Kadın  205 51,3 Mesleki 
Durum 

Özel sektör 181 45,3 
Erkek 195 48,8 Kamu Sektörü 43 10,8 
Toplam 400 100,0 Öğrenci 108 27,0 

Medeni Durum Evli 168 42,0 Çalışmıyor 43 10,8 
Bekar 231 57,8 Ev Hanımı 25 6,3 
Yanıtsız 1 ,3 Mesleki Durum Toplamı 400 100,0 

Medeni Durum Toplamı 400 100,0 Gelir Du-
rumu 

0-1000 105 26,3 
Yaş 18-25 145 36,3 1001-2000 130 32,5 

26-30 114 28,5 2001-3000 102 25,5 
31-40 82 20,5 3001 ve üzeri 63 15,8 
41-50 41 10,3 Gelir Durumu Toplamı 400 100,0 
51-59 15 3,8 Eğitim Okumamış 9 2,3 
60-65 3 ,8 İlk Öğretim 11 2,8 

Yaş Toplamı  400 100,0 Ortaöğretim 35 8,8 
 Lise 95 23,8 
 Üniversite 210 52,5 

Lisansüstü 40 10,0 
Eğitim Toplamı 400 100,0 
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3. Bulgular 
Araştırmaya gönüllü 400 birey katılmış olup, araş-

tırmaya katılan örneklemle ilgili demografik bulgular 
Tablo 1’de verilmiştir. 

Katılımcılardan 205’i kadın, 195’i ise erkektir. Evli 
olanların sayısı 168, bekâr olanların sayısı ise 231 olup 
toplama oranı %57,8’dir. Katılımcıların önemli bir bö-
lümü (yaklaşık %65’i) 18 ila 30 yaş aralığında olup ka-
tılımcıların büyük bir çoğunluğu (yaklaşık %63’ü) üni-
versite ve lisansüstü eğitim almış bireylerden oluşmuş-
tur. Katılımcıların %45,3’ü (181) Özel Sektör’de, 
%10,8’ü (43) Kamu Sektörü’nde çalıştıklarını belirtir-
ken; %27’sinin (108) Öğrenci, %6,3’ünün (25) Ev Ha-
nımı olduğu ve %10,8’inin (43) ise herhangi bir yerde 
çalışmadığı belirlenmiştir. Katılımcıların yarıdan faz-
lası (yaklaşık %58) 1001 ila 3.000 TL aralığında aylık 
gelire sahiptirler.  

Keiser Meyer Olkin (KMO) değeri, ankette yer alan 
ifadelerin Faktör Analizi için uygun olup olmadığını 

gösteren bir değerdir. KMO değeri olarak 0,5 ve 1 arası 
değerler kabul edilebilir olarak değerlendirilebilir. Fa-
kat genel olarak araştırmacılar asgari KMO değerini 
0,7 olarak kabul etmektedirler (Altunışık vd., 2007). 

Tablo 2.  KMO ve Bartlett's Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin 
Örneklem Yeterliliği Ölçütü ,944 

Bartlett Kür-
sellik Testi 

Approx. Chi-Square 5603,380 

df 105 
Sig. 0,000 

Tablo 2‘de görüldüğü gibi araştırma sonucuna göre 
ölçeğin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değeri, sig. (p)= 
0,000 anlamlılık düzeyinde 0,944’dir. Bununla birlikte 
Bartlett Küresellik Testi sonucu 5603,380 bulunmuş-
tur. Bu değerler Nunnally ve Bernstein (1994)’e göre 
örneklem büyüklüğü ve elde edilen verilerin Faktör 
Analizi için yeterli olduğunu göstermektedir (Nun-
nally ve Bernstein, 1994).  

 

Tablo 3. Değişkenlere ilişkin faktör analizi sonuçları 

Bileşenler ve Faktörler Faktör Yük 
Değerleri Özdeğer Açıklanan 

Varyans 
Faktör 1- İşlevsel Kalite  4,435 29,569 
4- Yiyecek ve içecek personeli cana yakındır ,837   
3- Yiyecek ve içecek personeli güler yüzlüdür ,831   
5- Yiyecek ve içecek personeli yardımseverdir ,801   
2- Yiyecek ve içecek personeli hizmet sunumunda yeterlidir ,747   
1-Yiyecek ve içecek personeli hizmet sunumunda isteklidir ,734   
6- Yiyecek ve içecek personeli temizdir ,624   
Faktör 2- Teknik Kalite  3,770 23,137 
9- Yiyeceklerin ve içeceklerin sunum biçimi güzeldir ,815   
10- Sunulan yiyecek ve içeceklerin tat ve lezzetleri güzeldir ,737   
8- Sunulan yiyecek ve içeceklerin miktarı uygundur ,731   
7- İşletmenin sunduğu yiyecek ve içecek çeşitliliği yeterlidir  ,562   
11- Sunulan yiyecek ve içecekler farklı kültürler yansıtıyor ,517   
Faktör 3- İmaj Kalitesi  2,546 16,975 
13- İşletme görünüm açısından temizdir ,766   
14- İşletmeyi tanıdıklarıma tavsiye ederim ,638   
12- Yiyecek ve içecek hazırlanan alanlar temizdir ,593   
15- İşletmeyi tekrar tercih ederim ,584   
Çıkarım Yöntemi: Temel Axis Faktoring, Çevirme Yöntemi Varimax Kaiser Normalleştirmesi 

Araştırmada katılımcıların doyumlarına etki eden 
faktörler indirgenmiş boyutlarıyla da ortaya konmuş-
tur. Bu amaçla yapılan Faktör Analizi’nde üç boyut 

elde edilmiştir. Elde edilen bu üç boyut, her bir boyutu 
oluşturan değişkenlere göre yeniden adlandırılmıştır. 
Birinci boyutta bir başka ifadeyle Faktör 1 altında 6 
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değişken kümelenmiş ve “İşlevsel Kalite Faktörü” ola-
rak adlandırılmıştır. İkinci faktör (boyut) altında küme-
lenen değişken sayısı ise 5 olup “Teknik Kalite Fak-
törü” olarak adlandırılmıştır. Üçüncü ve son boyut al-
tında kümelenen değişken sayısı ise 4’tür. Bu boyuta 
ise “İmaj Kalitesi Faktörü” adı verilmiştir. Bu boyut-
ları oluşturan değişkenler, taşımış oldukları faktör yük-
leri, özdeğer ve açıkladıkları varyans Tablo 3.’te veril-
miştir. Faktör Analizi sonrası elde edilen yeni boyut-
lara ilişkin güvenirlik analizi de yapılmıştır. Bu analize 
ilişkin sonuçlar Tablo 4.’te verilmiştir. 

Tablo 4. Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Cronbach’s Alfa Katsayısı İfade Sayısı 

,955 15 

Faktör Analizi Sonrası Güvenirlik Testi Sonuçları 
Faktör 1- İş-
levsel Kalite 

Faktörü 

Faktör 2- Teknik 
Kalite Faktörü 

Faktör 3- İmaj Ka-
litesi Faktörü 

,943 ,885 ,926 

4. Tartışma, sonuç ve öneriler 

Hizmetler Sektörü’nün lokomotiflerinden biri olan 
Yiyecek İçecek Hizmetleri Endüstrisi çağdaş ekono-
miler içerisinde gün geçtikte daha önemli bir rol üst-
lenmektedir. Yoğun ve stresli iş yaşamı, insanların sü-
rekli yaşadıkları yerlerden uzaklaşıp rahatlamaları ge-
reksinimini doğurmuştur. Bu ihtiyaç arttıkça, küresel 
ekonomi düşünüldüğünde rekabet ortamının da buna 
paralel olarak daha da çetin bir hal aldığı rahatlıkla 
söylenebilir. Bu zor rekabet koşullarında hizmet kali-
tesinin ve tüketici doyumunun başarıyı getirecek iki 
önemli koşul olduğu ifade edilebilir. 

Her sektörde olduğu gibi Yiyecek İçecek Hizmet-
leri Endüstrisi’nde de yaşanan teknolojik gelişmeler ve 
tüm dünyada artan eğilim göz önünde bulunduruldu-
ğunda, gelecek yıllarda ürün ve/veya hizmet alan kişi-
lerin satın aldıkları ürün ve/veya hizmetin kalitesine ve 
bundan sağladıkları doyuma daha fazla önem verecek-
leri öngörülmektedir. Bu çalışmada Kastamonu’da et-
kinlik gösteren yiyecek içecek işletmelerinde sunulan 
ürün ve hizmetlerin kalitesinin yanı sıra bu ürün ve hiz-
metlerden tüketicilerin elde ettikleri doyum ortaya 
konmak istenmiştir. Bu amaçların gerçekleştirilebil-
mesi için öncelikle ilgili yazın (literatür) taranmış ve 
elde edilen bilgiler yardımıyla bir anket formu gelişti-
rilmiştir. Anket formu 400 gönüllü kişiye uygulanmış-
tır. Araştırmanın bulgularına göre katılımcıların büyük 

çoğunluğunun 18 ila 30 yaş arasında olduğu, lisans ve 
lisansüstü eğitim aldıkları görülmüştür. Ölçekte yer 
alan ifadelere uygulanan Faktör Analizi sonucunda üç 
boyutlu bir yapı elde edilmiş ve bu boyutlar İşlevsel 
Kalite, Teknik Kalite ve İmaj Kalitesi (Faktörleri) ola-
rak adlandırılmıştır. İlk faktörde yer alan “Yiyecek ve 
içecek personeli cana yakındır” ifadesi; ikinci faktörde 
ise “Yiyeceklerin ve içeceklerin sunum biçimi güzel-
dir”, son olarak üçüncü faktörde yer alan “İşletme gö-
rünüm açısından temizdir” ifadeleri katılımcıların en 
fazla önem verdikleri değişkenler olarak belirlenmiştir.  

Bilgin (2017) tarafından yapılan “Restoran İşletme-
lerinde Hizmet Kalitesi, Müşteri Memnuniyeti ve Müş-
teri Sadakatinin Ağızdan Ağıza Pazarlamaya Etkisi” 
adlı çalışmada da benzer sonuçlar elde edilmiştir. “Et-
kileşim Kalitesi”, “Fiziksel Çevre Kalitesi” ve “Çıktı 
Kalitesi” olmak üzere üç boyutta açıklanan bir kalite 
olgusunun var olduğu varsayımından hareket edilen 
çalışmada, sözü edilen bileşenlerin hizmet kalitesini 
oluşturduğu vurgulanmıştır. Araştırmada ayrıca sözü 
edilen üç boyutun “Müşteri Memnuniyeti” ve “Müşteri 
Sadakati” olmak üzere iki önemli sonuç doğurduğu ve 
bu sonuçların da ağızdan ağıza pazarlamaya yol açtığı 
sonucuna varılmıştır (Bilgin, 2017). 

Bilgin ve Kethüda tarafından Bartın’da yürütülen 
çalışmada bir restoran işletmesini ziyaret eden müşte-
rilerin hizmet kalitesi algılarının müşteri memnuniye-
tine ve müşteri sadakatine etkisi DINESERV mode-
liyle araştırılmıştır. Müşterilerin restoran işletmesin-
den almış oldukları hizmetlerin kalitesine ilişkin de-
ğerlendirmeler DINESERV modeli kullanılarak ölçül-
müştür. Analiz sonucunda, DINESERV hizmet kalitesi 
ölçüm modelinden farklı olarak güven ve empati bo-
yutlarının aynı boyut altında toplandığı ve restoran iş-
letmesinde hizmet kalitesinin dört boyuttan oluştuğu 
belirlenmiştir. Elde edilen bu dört faktör Güven ve Em-
pati, Fiziksel Olanaklar, Güvenirlik ve Heveslilik ola-
rak adlandırılmıştır. 

Bu çalışmada, daha önce sıkça kullanılan 
SERVQUAL, DINESERV, DINEPERF gibi ölçekler 
kullanılmamış olup, Kastamonu örneğinde daha özel 
bir araştırma yapabilmek gayesiyle özgün bir anket 
formu geliştirilmiştir. Ayrıca, daha önce yapılan çalış-
malarda, genellikle hizmet kalitesinin sadakat üzerin-
deki etkisi araştırılmış iken Kastamonu’da yapılan bu 
araştırmada belirgin olarak hizmet kalitesi ve tüketici 
doyumu ele alınmaya çalışılmıştır. Bunların dışında, 
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işletmelerin görünüm bakımından temizliği, yiyecek-
içecek personelinin cana yakınlığı ve yiyecek-içecek-
lerin sunum biçimlerinin güzel oluşu ifadelerinin katı-
lımcılar tarafından en yüksek öneme sahip olanlar ola-
rak ortaya konulması, araştırmanın diğer bir farkını or-
taya koymuştur. Araştırmanın Kastamonu’da bu 
alanda yapılan ilk çalışma olması araştırmanın bir di-
ğer özgün yanıdır.  

Sonuç olarak, araştırma bulguları Kastamonu’da 
bulunan yiyecek içecek işletmelerini tercih eden tüke-
ticilerin almış oldukları hizmet kalitesinden genel ola-
rak memnun olduklarını ortaya koymuştur. Ancak, 
gastronomi olgusunun Kastamonu için çok önemli ol-
ması, Kastamonu’nun son derece zengin bir mutfağa 
sahip olması ve bu durumun gelecek vadetmesi, hizmet 
kalitesinin ve tüketici doyumunun daha ilerilere taşın-
ması gerektiği olgusunu doğurmaktadır. Buradan hare-
ketle, her ne kadar Kastamonu’daki yiyecek içecek iş-
letmelerinin ürün ve hizmet kalitesinden genel bir 
memnuniyet duyulsa da sektöre ve akademiye yönelik; 

• Tüketicinin kendisini özel hissetmesi bakımın-
dan, her kesimden müşteriye standart bir hizmet sunul-
ması, 

• Şayet bu olanaklı değil ise, kurum yöneticisi 
veya dışarıdan gelecek nitelikli kişiler tarafından iş-
letme içi eğitimlerin verilmesi, 

• Tüketicilerin ne tür mal ve hizmete, hangi se-
viyede ilgi duyduklarının titizlikle tespit edilmesi, 

• Hizmet endüstrisindeki uluslararası öncül iş-
letmelerin rol model olarak alınması, 

• Yiyecek-içecek endüstrisindeki teknolojik ge-
lişmelerin göz önünde bulundurularak, yöresellikle 
yoğrulması, 

• Kastamonu örneğinin daha kapsamlı bir şe-
kilde tüm bölgeye veya yurda uygulanması önerileri sı-
ralanabilir. 
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Extended abstract in English 

Introduction: Today's societies have begun to con-
sume more of the products and services produced by 
the food sector, which has reached enormous size. This 
situation is an outcome of dining out behaviour of con-
temporary consumers. The fact of dining out is mainly 
related to the out-of-home food and beverage con-
sumption. From a commercial point of view, dining out 
is defined as the consumption of food and beverages 
produced by a food and beverage company outside of 
peoples’ home for a certain fee. Thus, dining out is de-
fined as the starting point of the demand for the prod-
ucts and services produced by the food and beverage 
businesses. The enterprises providing services in the 
tourism industry must follow the developments in both 
technological and social sense in order to meet the 
needs of customers, to satisfy their customers and to 
provide quality services. In the light of the narrative, 
the answers to the following questions were sought in 
this research: 

* What is the service quality of the food and bever-
age companies in Kastamonu? 

* What is the level of satisfaction of the consumers 
visiting food and beverage companies in Kastamonu? 

* What are the factors affecting consumer satisfac-
tion? 

Method: The aim of this study was to measure the 
satisfaction of the consumers as a result of the quality 
of service offered in the food and beverage establish-
ments in Kastamonu. The research was designed to 
solve two problems associated with each other. First of 
all, the quality of service offered by the food and bev-
erage companies in Kastamonu and then, the satisfac-
tion of the consumers were asked to be measured and 
these issues constituted the scope of the research. 

A correlational survey method was used in this 
study. Consumers who have visited food-beverage es-
tablishments in Kastamonu constituted the universe of 
the study while 400 of them formed the sample of the 
research. Limitations of the research; both physical and 
socio-cultural differences in upper, middle and lower 
forms were determined as the limitations of the study. 
Specific age range and only Turkish speaking individ-
uals were included in the study. Although children rep-
resent an important part in dining out consumption, 
they were not included in the research. 

Face to face and drop-collect questionnaire tech-
niques were implemented in the research. The data 
were analysed by a statistical package program which 
is widely used for social sciences. The data obtained 
from the survey technique were analyzed according to 
their characteristics. The categorical variables pre-
pared to obtain the demographic information of the 
participants were analyzed with frequencies and per-
centages. Expression of independent variables pre-
pared according to the five-point Likert scale for deter-
mining satisfaction was analyzed with the factor anal-
ysis. 

Findings: According to findings of the research, 
195 of participants were male while 205 were female. 
The number of married people were 168 while the 
number of single people were 231 and the collection 
rate of singles were 57,8%. A significant proportion of 
the participants (approximately 65%) were between 18 
and 30 years of age and the majority of the participants 
(approximately 63%) had bachelor and graduate de-
grees. It was also found that 45,3% (181) of partici-
pants were employed by private sector while 10,8% 
(43) of them by the public sector. In addition, 27% 
(108) of participants were students, 6,3% (25) of them 
were housewife and 10,8% (43) were not employed at 
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all.  More than half of the participants (approximately 
58%) have 1001-3000 Turkish Liras income. 

The factors affecting the satisfaction of the partici-
pants in the research were also revealed with their re-
duced dimensions. Three sub-dimensions were ob-
tained for the factor analysis. The three dimensions 
were renamed according to the variables forming each 
dimension. In the first dimension, i.e. under Factor 1, 
6 variables were clustered and named Functional Qual-
ity Factor. The numbers of variables clustered under 
the second factor (size) were 5 and named as Technical 
Quality Dimension. The numbers of variables clus-
tered under the third and last dimension were 4. This 
dimension was named as Image Quality Factor. The 
variables that form these dimensions, the factor loads 
they carry, the eigenvalue and the variance they ex-
plained were given in Table 3. Reliability analysis for 
new dimensions obtained after factor analysis was also 
performed. The results of this analysis were given in 
Table 4.  

Discussion and Results: The tourism industry, 
which is one of the locomotives of the service sector, 
plays a more important role in the day. Intensive and 
stressful work life has created the need for people to 
move away from the places where they live. As this 

need increases, considering the global economy, it can 
easily be said that the competitive environment be-
comes more difficult. Under these difficult competition 
conditions, it is clear that service quality and consumer 
satisfaction are the key points that will bring success.  

Considering the technological developments in the 
tourism industry as well as in every sector and the in-
creasing level of education all over the world, it is fore-
seen that the people receiving the products and / or ser-
vices in the coming years will place more importance 
to the quality of the products and / or services they pur-
chase and the satisfaction they will have. In this study, 
it was aimed to determine the quality of the product-
service offered in the food and beverage enterprises 
operating in Kastamonu and the satisfaction of the con-
sumers from these offered products-services. 

‘Food and beverage staff is friendly’ was deter-
mined as the most important variable in the first factor 
while ‘The presentation of food and beverage is nice’ 
was the most important one for the second factor. 
Lastly, ‘The restaurant appears to be clean’ was deter-
mined as the most crucial statement for the third factor. 

Keywords: Food & Beverage Establishments, Ser-
vice Quality, Consumer Satisfaction, Kastamonu. 

 
 
 
  

 

 
 
 
 
 
 

 


