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ÖZET 

 

AraĢtırmanın amacı, üniversitelerde sunulan yiyecek içecek hizmetlerine yönelik 

kalite, değer, risk algısının ve müĢteri memnuniyetinin ölçülmesidir. Böylelikle, 

uygulama alanlarında üretilen yiyecek ve içeceklerin, bu alanları kullanan 

tüketicilerdeki memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, algıladıkları kalite, değer ve 

riskler ölçülerek ana kuruluĢ nedeni olan sosyal faydaya etkisi araĢtırılmıĢtır. 

AraĢtırma sonrası çıkan bulgular yorumlanarak uygulama alanındaki hizmetlerin 

geliĢtirilmesi ve iyileĢtirilmesi adına öneri olarak sunulacaktır. 

AraĢtırmanın teorik kısmında detaylandırılan yiyecek içecek sektöründe müĢterilerin 

kalite algısı, değer algısı, risk algısı ve müĢteri memnuniyetine dair önermelerin 

ampirik bazda çözümlenmesi amacıyla, araĢtırma dahilinde alan araĢtırması yapılmıĢ 

ve veriler anket yardımıyla toplanmıĢtır.  

Bu araĢtırma kapsamında NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde okuyan 383 

öğrenci ve 178 çalıĢan olmak üzere toplam 561 kiĢi araĢtırmanın örneklemi için 

belirlenmiĢtir. AraĢtırmanın anket formları, üniversitenin öğrencileri ve çalıĢanlarına 

yüz yüze görüĢme tekniği doldurulması amaçlanmıĢtır.  

Bu araĢtırmanın verileri bilgisayar ortamında uygun analiz teknikleri kullanılarak 

analiz edilmiĢtir. AraĢtırmada frekans, yüzde, aritmetik ortalama, standart sapma, 

güvenilirlik, t testi ve One Way Anova analizleri yapılmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Yiyecek Ġçecek ĠĢletmeleri, Kalite Algısı, Değer Algısı, Risk 

Algısı, MüĢteri Memnuniyeti 
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  ABSTRACT 

The aim of this study is to measure the quality, value, perception of risk and 

customer satifaction towards food and beverage services at universities. Thus, the 

effect of food and beverages produced in the application fields on the social benefit 

which is the main reason of their foundation was investigated by measuring the 

satisfaction and dissatisfaction of the costumers benefit from these fields, the quality 

they perceive, value and risks. After the research, the findings shall be interpreted 

and presented as a suggestion for improving the services in the application field.  

In order to analyze the propositions about the quality, value, risk perception of the 

customers and their satisfaction, which were detalied in the detailed in the theoretical 

part of the study, on an emprical basis in the field of food and beverage sector, the 

field research was conducted and the data were collected through the questionnaire. 

Within the scope of this study, 561 people in total, including 383 student and 178 

staff at Nevsehir Hacı BektaĢ Veli University were determined for the sample of the 

study. In the study, it was aimed to fill the questionnare through face to face 

interview technique to the students and staff at university.  

The data of this study were analyzed using appropriate analysis techniques in 

electronic environment. During the research, frequency, percentage, arithmetic mean, 

standard deviation, reliability, t test and One Way Anove analysis were carried out.  
As a result of the analyzes, significant differences between the perception of quality, 

value, risk and customer satisfaction levels are asserted regarding the demographic 

and personal characteristics of the students and staff at Nevsehir Hacı BektaĢ Veli 

University.  
Key Words: Food and Beverage Businesses, Quality Perception, Value Perception, 

Risk Perception, Customer Satisfaction. 
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GĠRĠġ 

Beslenme insanoğlu için yaĢamsal bir olgudur. Ġlk insanların avcılık ve toplayıcılıkla 

baĢlayan beslenme serüveni sürekli göç etmelerine sebep olmuĢtur. AteĢin kontrol 

altına alınması sadece yiyeceklerin piĢirilmesini değil insanların artık topluluk olarak 

beraber yaĢamalarını sağlamıĢtır. Beslenme, hayvanların ve bitkilerin 

evcilleĢtirilmesi ve üretiminin öğrenilmeye baĢlanması ile göçebe hayat sürdüren 

insanoğlu için farklı bir boyuta ulaĢmıĢtır. Bu aĢama ile beraber insanlar 

yiyeceklerini avlamak ve toplamakla yetinmeyip, üretimini de sağlayarak 

yaĢamlarını sürdürmüĢlerdir.  

 

Sanayi devriminde yaĢanan ekonomik ve toplumsal geliĢmeler beslenme ihtiyaç ve 

alıĢkanlıkları konusunda da değiĢimleri beraberinde getirmiĢtir. Tarım kültüründen 

sanayi kültürüne geçiĢte, dünyadaki değiĢimlerin etkisi sonucunda besin 

ihtiyaçlarının karĢılanması da değiĢkenlik göstermiĢ ev dıĢında dıĢarıda yemek 

yemek olgusu da artmıĢtır. Hızla geliĢen dünyada yiyecek içecek iĢletmelerinin de 

sayısı buna bağlı olarak artıĢ göstermiĢtir. Tüketici istek ihtiyaç ve beklentilerinin 

değiĢkenlik göstermesi ise farklı türde yiyecek içecek iĢletmelerinin kurulmasına ve 

faaliyet alanlarının geliĢerek artmasına neden olmuĢtur.  

 

Günümüze gelindiğinde, hayatın her alanında gerek genel gerekse farklı bir kesime 

hitap edebilen yiyecek içecek iĢletmeleri görülmektedir. Bunlardan birisi olan 

üniversitelerdeki yiyecek içecek tesisleri ve uygulama alanları, öğrenciler, akademik 

ve idari personelin beslenme ihtiyaçlarını karĢılama amacıyla kurulmuĢtur. Bu 

araĢtırmanın konusunu üniversitelere bağlı uygulama tesislerinde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik müĢterilerde oluĢan kalite, değer, risk algısının ve 

müĢteri memnuniyetinin ölçülmesi oluĢturmaktadır.  

 

Üniversitelere bağlı uygulama tesislerinde sunulan yiyecek içecek hizmetlerine 

yönelik müĢterilerde oluĢan kalite, değer, risk algısının ve müĢteri memnuniyet 
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düzeyini belirlemek araĢtırmanın amacını oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın bir diğer 

amacı ise; hizmet sektöründe sunulan hizmetlerin kiĢilerde yarattığı algı 

farklılıklarını belirlemek adına demografik özellikler temel alınarak ne düzeyde 

farklılıklar olduğunu ortaya koymaktır. Böylelikle, uygulama alanlarında üretilen 

yiyecek ve içeceklerin, bu alanları kullanan tüketicilerdeki memnuniyet ya da 

memnuniyetsizlik, algıladıkları kalite, değer ve riskler ölçülerek ana kuruluĢ nedeni 

olan sosyal faydaya etkisi araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma sonrası elde edilen bulgular, 

uygulama alanındaki hizmetlerin geliĢtirilmesi ve iyileĢtirilmesi adına öneri olarak 

sunulacaktır. 

 

Bu çalıĢma ile yiyecek içecek iĢletmeleri, kalite, değer, risk algısı ve müĢteri 

memnuniyeti kavramları açıklanmıĢtır. Sonrasında ise yiyecek içecek sektöründe 

kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti hakkında hangi çalıĢmanın ne gibi 

sonuçlar ortaya koyduğu, uygulama tesislerinde sunulan hizmetin kiĢilerin kalite, 

değer, risk algısı ve memnuniyet düzeleri ile birlikte bunların demografik özelliklere 

göre ne derece farklılık gösterdiği ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır. Yapılan bu çalıĢma 

ile kamu alanı içerisinde bulunan üniversitelerin uygulama alanlarında üretilen ve 

sunulan yiyecek ve içecek hizmetlerinin, bu alandan faydalanan kiĢiler üzerindeki 

memnuniyet, kalite, risk ve değer algıları incelenerek literatürde bu alanda görülen 

eksikliğin giderilmesine katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. Ayrıca elde edilen 

sonuçlar yiyecek içecek iĢletmelerinin bu konularda yaĢayacakları olası sorunların 

çözümlenmesi yönünde de bir kaynak niteliği taĢıyacaktır.  

 

ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. ÇalıĢmanın birinci bölümde yiyecek içecek 

iĢletmelerinin tanımı, geliĢimi, önemi, etkileyen faktörleri, temel özellikleri ve 

sınıflandırılması üzerinde durulmuĢtur. ÇalıĢmanın ikinci bölümünde kalite, 

algılanan kalite, algılanan değer, algılanan risk ve müĢteri memnuniyeti kavramları 

üzerinde durulmuĢtur. Ayrıca bu bölümde konular ile ilgili daha önceden yapılmıĢ 

olan çalıĢmalara yer verilmiĢtir. ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde ise NevĢehir Hacı 

BektaĢ Veli Üniversitesi öğrenci ve personelinin uygulama tesislerinde verilen 

hizmet karĢısında müĢterilerin kalite, değer, risk algıları ve memnuniyet düzeyleri 

incelenmiĢ ve demografik özellikleri açısından ne derecede farklılıklar gösterdiği 

araĢtırılmıĢtır.



 
 

 

 

 

 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

YĠYECEK ĠÇECEK ĠġLETMELERĠ KAVRAM VE 

SINIFLANDIRILMASI 

1.1. Yiyecek içecek ĠĢletmelerinin Tanımı  

Yeme-içme ihtiyacı insanın en önemli gereksinimlerinden biridir. Beslenme; büyüme 

ve geliĢmenin sağlanması amacıyla, sağlıklı ve uzun süre yaĢamak için, bedenin 

gereksinim duyduğu besinlerin alınması ve kullanılmasıdır. Beslenme ihtiyacı ilk 

baĢlarda avcılık ve toplayıcılıkla giderilirken, sonraki dönemlerde insanoğlunun 

tarımsal üretime baĢlaması ile birlikte evlerde giderilen bir gereksinim halini almıĢtır 

(Bulduk, 2005: 1). 

 

Ġnsanları evleri dıĢında dıĢarıda yeme içmeye yönlendiren birçok etmen vardır. Bu 

etmenlerin ilki dıĢarıda yeme içmeye karar verme aĢaması olduğu söylenebilir. Karar 

verme aĢamasından baĢka arkadaĢlarla birlikte olma, sosyalleĢme olgusu, zaman 

tasarrufu, ekonomiklik, aile ve eğlence, mutluluk, ruh halinde iyileĢme, kolaylık, 

açlığı giderme, prestij, yenilik arayıĢı gibi etmenler de etkili olmaktadır. Ekonomik 

güce sahip olan kiĢiler beslenme ihtiyaçlarını evleri dıĢında yiyecek içecek 

iĢletmelerinden karĢılamayı tercih edeceklerdir. Her ne sebeple olursa olsun dıĢarıda 

yeme içmeye karar vermiĢ tüketicinin bir sonraki düĢüncesi “neyi, nerede” 

yiyeceğidir (Özdemir, 2010: 220-221). 

 

Yiyecek “içecek iĢletmeleri, otel pansiyon gibi konaklama iĢletmelerine bağlı olarak 

ya da kendi özel kimlik çatısı altında, dıĢarıda yemek yemeyi düĢünen veya 

evlerinden uzakta bulunan insanlara yiyecek ve içecek malzemelerini üreten, satın 

alarak iĢleyen ve satıĢını yapan iĢletmelerdir. Endüstri olarak da adlandırılan yiyecek 

ve içecek iĢletmeleri, otel restoranlarından banketlere, barlardan kantinlere kadar, 
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evden uzak yiyecek ve içecek sağlayan birçok farklı bölümden oluĢan heterojen bir 

grup olarak da tanımlanmaktadır ” (Lawson, 1973: 11). 

 

Yiyecek-içecek iĢletmeleri; bu sektöre uygun yapısı ve teknik donanımıyla, konforu 

ve bakım durumu gibi fiziki özellikleri, sosyal yapısı ve hizmet kalitesi gibi niteliksel 

özellikleriyle, kiĢilerin yeme içme ihtiyaçlarını karĢılamayı bir meslek dalı olarak 

kabul eden, ekonomik, sosyal ve disiplin altına alınmıĢ, faaliyetlerinde kâr amacı 

güden iĢletmelerdir (Öztürk, 2006). Buna rağmen, bazı kuruluĢlar kar etme 

amacından ziyade, bünyesinde çalıĢtırdığı personele uygun bir bedelle yiyecek ve 

içecek hizmeti sunmaktır. Kurumsal iĢletmeler olarak bilinen bu yapılar kar amacı 

gütmeyen iĢletmelerdir. Bu türe uygun iĢletmeler, daha çok müĢteri istek ve 

beklentilerine uygun menülerini planlarlar (Bucak, 2012: 20). 

 

Benoit (2006)‟e göre, yiyecek-içecek iĢletmeleri belirli bir tema içerisinde 

konukların diyet, dini ihtiyaçlar, kiĢisel tercihler ve eğilimlerini göz önünde 

bulundurarak yiyecek-içecek ve sosyalleĢme ihtiyaçlarını karĢılayan endüstrinin bir 

parçasıdırlar. Bir baĢka tanımla yiyecek içecek iĢletmeleri, kendilerini tercih eden 

kiĢilere konforlu bir yeme içme deneyimi sağlayan, otel gibi konaklama imkânı 

sunan yerlerde ya da restoran gibi özel bir yapıya sahip kuruluĢlardır  (Atak, 2006:3). 

 

AktaĢ (2001) yiyecek içecek iĢletmelerini; “müĢterilerin yeme-içme ihtiyaçlarını 

belirli bir bedel karĢılığında veren ticari hizmet tesisleri” Ģeklinde tanımlamıĢtır. 

Yiyecek içecek iĢletmeleri, “insanların kendi meskenleri dıĢında değiĢik sebeplerle 

yaptıkları geçici seyahatlerde ve konaklamalarda yeme-içme gibi en temel 

ihtiyaçlarının giderilmesi maksadıyla mal ve hizmet sunumlarıyla kar etmek için 

kurulmuĢ iĢletmeler” Ģeklinde tanımlanmaktadır (Sökmen, 2003: 20).  

 

BaĢka bir tanımda, “seyahat eden kiĢilerin beslenme ihtiyaçlarını olabildiğince 

karĢılamak ve belirli bir kar sağlamak amacıyla kurulan ticari iĢletmelerdir” Ģeklinde 

ifade edilmiĢtir (Çetinkaya, 1996: 14). Ayrıca yiyecek içecek iĢletmeleri yaĢanılan 

haneler dıĢında birçok kiĢinin kullanabileceği fiziksel yapıya sahip birimler olarak da 

tanımlanabilir (OdabaĢı, 1997: 20).  
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Yiyecek içecek iĢletmeleri kendi baĢlarına özel iĢletmeler olabilecekleri gibi, 

konaklama tesisine bağlı bir departman olarak da faaliyet göstermektedirler. 

Günümüzde lokantalar, barlar, kafeler ve oteller en çok bilinen yiyecek içecek üreten 

ve satan tesislerdir (Türksoy, 2002).  

 

BaĢka bir tanıma göre ise, Koçak (2011);  insanlar kendi yaĢadıkları yerlerden çeĢitli 

sebeplerle yapılan seyahatlerde ve geçici konaklamalarda beslenme ihtiyacının 

karĢılanması amacıyla mal ve hizmet üreten ticari iĢletmeler olarak tanımlamıĢtır. 

Türksoy (2002) ise yiyecek içecek iĢletmelerini tören, toplantı, merasim ve ziyafet 

gibi organizasyon faaliyetlerin de yapıldığı, yeme-içme imkanı sunulan sosyal 

tesisler olarak tanımlamıĢtır. 

 

1.2. Yiyecek Ġçecek ĠĢletmelerinin GeliĢimi 

GeçmiĢten günümüze insanlar seyahatleri esnasında en temel gereksinimleri olan 

konaklama ve yemek yeme ihtiyaçlarını karĢılamak zorundadırlar. Buna göre 

konaklama ve yiyecek içecek iĢletmelerinin geçmiĢi çok eski zamanlara 

dayanmaktadır (Koçak, 2009). PiĢirme ve gıda muhafaza yöntemlerindeki 

geliĢmeler, çiğ gıdaların saklama süresinin kısıtlı olmasından dolayı mutfağa 

girmesini, çok az insanın bildiği yiyecek-içecek bileĢenlerinin yeni geliĢmelerle, 

bulunduğu yerden daha uzak yerlere taĢınabilmesine sebep olmuĢtur (Kılınç ve 

ÇavuĢ, 2010: 2). Farklı piĢirme teknikleri bulan Sümer ve Hitit uygarlıklarının, bu 

teknikleri mutfaklarında uyguladıkları ve aynı zamanda ekmek yapımında ileride 

oldukları görülmektedir (Delemen, 2001: 5). Mısırlılar ise ilk kez zeytinyağı ve 

susam yağını mutfaklarında kullandıkları görülmektedir (Belge, 2008: 4). Ticari 

boyutta Romalılar ve Helenler tarafından Ģölenlerde ve Ģenliklerde ilk kez yiyecek 

satıĢının yapıldığına dair çeĢitli kaynaklarda bilgiler yer almaktadır (Dalby ve 

Grainger, 2001: 8). Yine Romalılar tarafından, kralların taç giyme törenlerinde, 

Ģenlik ve eğlencelerinde yağlı ve Ģekerli çörekler ve peynirli keklerin satıldığından 

bahsedilmektedir (Bober, 2003: 12). 13. y.y.‟da çeĢitli sebeplerle seyahat eylemine 

katılanlar için Avrupa‟da “Hanlar”, doğuda ise “Kervansaraylar” ortaya çıkmıĢtır. Bu 

yapılar ilk konaklama tesisleri ve yiyecek içecek iĢletmelerinin temelini 

oluĢturmuĢtur. Bu tesisler arasında amaçları bakımından farklılıklar vardır. 

Kervansaraylar genelde “hayır” tesisi olarak çalıĢırken, Hanlar kar amacı güden 
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tesisler olarak faaliyet göstermekteydi. Hanlar, Ġngiltere‟de 13. yüzyıl, Amerika‟da 

ise 17. yüzyıldan itibaren seyahat yolları üzerinde kurulmuĢtu. Ortaçağda kilise, 

seyahat edenler için manastır gibi dinlenme yerleri de yaptırmıĢtı (Koçak, 2009).  

 

Ġmarethane ve aĢevleri ülkemizde bu konudaki ilk örnekleri oluĢturmaktadır. BektaĢi 

ve Mevlevilik geleneğinde aĢevleri önemli bir yer tutmaktadır. Osmanlı‟da ise 

Sarayda ve Yeniçeri Ocakları‟nda da yeme içme hizmetleri ve organizasyonları çok 

önemliydi (Koçak, 2009: 2). 

 

Ortaçağda Traiteurs olarak adlandırılan, varlıklı kiĢilere hizmet edenler vardı ve elit 

kesime hitap eden bu kiĢiler bir araya gelerek bir “lonca” kurdu. Kurulan bu lonca 

hangi yemeklerin yapılmasına ve satıĢının gerçekleĢtirilmesine karar vermekteydi. 

Daha sonra kurulan bu lonca elit kesim dıĢında kalan fakir halka yiyecek ve içecek 

satan bir restoranı mahkemeye verdi. Mahkeme, farklı bir pazara yani elit kısım 

dıĢında kalan fakir insanlara yiyecek satan bu restoran lehine karar verdi. Verilen bu 

karar restoranın ünlü olmasına sebep olmuĢ, gelen taleplere karĢılık verebilmek için 

insana enerji veren anlamına gelen “Le Restaurant Divin” adında bir restoran 

açmıĢtır (Denizer, 2005: 6). Ticari bakımdan yiyecek içecek iĢletmelerinin ilki olan 

kafeler 17. yy‟ın ortalarında Ġngiltere‟de ortaya çıkmıĢ ve kısa bir zaman diliminde 

Londra‟da yaklaĢık 3000 adet kafe açılmıĢtır. Günümüzdeki anlayıĢa göre ilk 

yiyecek içecek iĢletmesi 1765 yılında Paris‟te faaliyete girmiĢtir (Erdek, 2011). 

 

Yiyecek-içecek sektörü, hizmet sektörü kapsamında değerlendirilmesine karĢın 

ortaya çıkan özgün iĢletme Ģekilleriyle özel olarak değerlendirilmesi gereken bir 

sektör olarak karĢımıza çıkmaktadır. Yiyecek-içecek sektörü günümüzde büyük bir 

geliĢme göstererek, farklı örgüt yapılarıyla ve özgün nitelikleriyle yeni yiyecek-

içecek iĢletme türleri ortaya çıkmıĢ ve hizmet sundukları müĢteri potansiyeline göre 

de ayrı bir Ģekilde sınıflandırılmıĢtır. Bu sektörde restoranlar, barlar, kafeteryalar, 

yiyecek-içecek hizmeti sunan kamu ve özel sektör kurumları, konaklama 

iĢletmelerinin yiyecek-içecek hizmeti sunan bölümleri yer almaktadır. Ayrıca 

bağımsız olarak hizmet veren ―catering iĢletmeleri de kurumsal anlamda ve özel 

günlerde yiyecek-içecek hizmeti sağlayan kurumlar olarak yiyecek-içecek sektörü 

kapsamında değerlendirilmektedir (Kinton vd.,1995). 



7 
 

 

DıĢarıda yemek yemenin nedenleri arasında eğlenmek, boĢ zamanı değerlendirmek 

ve zorunluluk gibi faktörler gösterilmektedir. Buna bağlı olarak yiyecek-içecek 

hizmetleri yaĢam tarzı ve öz değerlerden etkilendiğinden uygarlık tarihine paralel 

olarak geliĢmiĢ, artan rekabetle ĢekillenmiĢ ve müĢteri talepleriyle biçimlenmiĢtir 

Ģeklinde ifade edilmektedir (Warde ve Martens, 2000: 47). 

 

Yiyecek içecek sektörü, günümüzde teknolojik geliĢmelerle birlikte insanların tercih 

ve alıĢkanlıklarının değiĢiklik göstermesi sonucu sayıları gün geçtikçe artarak hizmet 

kuruluĢları içerisinde önemli bir yer edinmiĢtir. Yiyecek içecek sektörü, tüketicilerin 

gereksinimleri ve bu ihtiyaca sunulan ürünün niteliği bakımından pazara bağımlılığı 

fazla olan pazardaki oluĢabilecek değiĢimlerden daha çok etkilenen bir sektördür. 

Yiyecek içecek sektöründe faaliyet gösteren tesislerdeki sayının sürekli artması, yeni 

ve farklı türdeki yiyecek içecek tesislerinin hayata geçmesi ve gün geçtikçe daha 

yoğun rekabetin içerisinde faaliyetlerine devam etmeleri bu sektörün pazara bağımlı 

olması ve dinamik yapısı ile açıklanabilir (Erdek, 2011). 

 

Tablo1‟de insanoğlunun yeme içme ile alakalı tarihsel süreci verilmiĢtir. Bu tablodan 

da anlaĢılacağı üzere, yeme içme olgusu dünyadaki değiĢim ve geliĢimlerin etkisi ile 

sadece fiziksel bir ihtiyaç olmaktan çıkmıĢ, sosyal hayatın en önemli parçalarından 

birisi konumuna geldiği söylenebilir.  
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Tablo 1: Yiyecek Ġçecek Endüstrisinin Tarihi 

Yıllar Yiyecek İçecek İle İlgili Olaylar 

M.Ö. 2500- 1000 TaĢ ocakları ve fırınlar kullanılmaya baĢlanmıĢ ve ilk restoranların açılması 

M.Ö. 2200- 1000 Büyük Ģehirlerde restoranlar ve seyahat edenler için yol kenarlarında hanlar 

kurulması 

M.Ö. 300– M.S. 

320 

Ġlk tavernalar ve lüks Roma ziyafetleri 

M.S. 200 Apicus tarafından yazılan ilk yemek kitabı 

M.S. 1400‟ler Seyyahların (Marco Polo gibi) doğudan  Avrupa‟ya baharat ve yeni yiyecekler 

taĢıması 

M.S. 1500‟ler Floransalı Catherine de Medici ile Fransız Kralı 2. Henri‟nin evlenmesi ile. 

Ġtalyan mutfak kültürünün Fransız sarayına girmesi ve sofra düzenindeki 

değiĢiklik  

M.S.1600‟ler 14. Luis Versailles Fransız mutfak kültürünün yaptırdığı sarayda en üst 

seviyeye ulaĢması 

M.S.1700‟ler 15. Luis ile evlenen Polonya prensesinin sofraları denetlemesi ile yemek 

standardının yükselmesi   

1765 Paris‟te Monsier Boulanger adlı kiĢi tarafından bugünkü anlamda ilk 

lokantanın açılması  “Restorante” adı verilen bu yerde insan sağlığına iyi 

geldiğine ve besleyici olduğuna inandığı çorbaların servis edilmesi 

1792 Yemeklerle ilgili ilk ayrıntılı kitaplar yayınlanmaya baĢlanılması 

1700 -1800 Endüstri devrimi insanların yaĢamını, çalıĢmasını ve yemek yeme 
alıĢkanlıklarının değiĢmesi 

1801 - 1809 BaĢkan Thomas Jefferson Beyaz Saraya Fransız aĢçılar getirtmesi 

1803 “Alamanach de Gourmands” adlı ilk restoran rehberi Fransa‟da yayınlanması..  

1818 New York Ģehrinde 8 otel vardı; 1840‟lı yıllarda bu sayı 100 oteli aĢması 

1800 - 1850 M.A. Caréme tarafından Ġngiltere‟de aĢçıların eğitilmesi ve Fransız yemek 

tariflerinin Ġngilizceye çevrilmesi 

1850 - 1938 Agustine Escoffier‟in mutfak alanındaki devrimi ve birçok aĢçı yetiĢtirmesi. 

1890 - 1915 New York Ģehrinde Delmonico ve Rector gibi çok meĢhur restoranlar açılması 

1900 Ġlk Michelin restoran rehberi Fransada yayınlanması 

1903 Agustine Escoffier‟in “Le Guide Culinaire” kitabı yayınlanması 

1902 - 1933 Amerika‟da içki yasağı dönemi. 

1926 Michelin Guide restoranlara yıldız vererek değerlendirme yapmaya baĢlaması 

1936 Seyyar satıcı Duncan Hines “Adventures in Good Eating” adlı rehberin ilk 

sayısını çıkarması 

1941 Gourmet dergisi yayın hayatına baĢlaması 

1950‟ler McDonald‟s ve KFC gibi hızlı yemek servisi veren zincirler açılmaya 

baĢlanması 

1959 Bu tarihteki en fazla harcama ile yapılan (4,5 milyon dolar) The Four Seasons 

restoranın New York‟ta faaliyete girmesi. 

1970 Amerkalı aĢçıların bölgelere yemekleri oluĢturması 

1973 Fransız yemek ve seyahat dergisi Gault-Millau ilk kez “Novelle Cuisine” 

kavramını kullanması 

1978 Michael ve Arianne Batterberry “Food and Wine” dergisini yayınlaması 

1993 24 saat yemek sanatı üzerine yayın yapan kablolu kanal The Food Network 

yayın hayatına baĢlaması 

Kaynak: Erdek, 2011: 43 

 

1.3. Yiyecek Ġçecek ĠĢletmelerinin Önemi 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin yüksek miktarda bir gelire sahip olması dıĢarıda 

yemek yeme oranının geçmiĢten günümüze önemli oranda bir artıĢ kaydetmesiyle 

açıklanmaktadır (Chan vd., 2014: 224; Bujisic vd., 2014: 257). GeliĢmiĢ ülkelerde 
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yiyecek-içeceğe ayrılan bütçe içerisinde yiyecek-içecek iĢletmelerine ayrılan payın 

artması bu durumun nedeni olarak gösterilmektedir. Bu harcamalar 1960 yılında %20 

iken 1980 yılında %26‟ya, 2000‟li yıllarda ise %50‟ye ulaĢmıĢtır (Türksoy, 2007: 5). 

Tüketici odaklı politikalara 1950‟li yıllardan itibaren ağırlık verilmesi, hizmet 

endüstrisinin büyümesine neden olmuĢ ve hizmet endüstrisi, 21. yüzyılın en önemli 

sektörü haline gelmiĢtir (AktaĢ, 2011: 2). 

 

Yiyecek-içecek hizmetlerinin önemi birkaç noktada toplanabilir. Yiyecek-içecek 

hizmetleri öncelikle müĢteriler için önem taĢımaktadır. Zira insanların değiĢen yaĢam 

biçimleri yiyecek-içecek hizmetlerinin kalitesine yönelik beklentiyi de yükseltmiĢtir. 

Bununla birlikte yiyecek-içecek iĢletmelerinden fiziksel gereksinimlerin yanı sıra 

hoĢça vakit geçirme ve saygınlık görme gibi sosyal ve psikolojik gereksinimlerin 

karĢılanması amacıyla da yararlanılmaktadır (Bessiere, 1998: 22; Yılmaz, 2007: 7; 

Sökmen, 2010: 2).  

 

Bununla beraber yiyecek-içecek hizmetleri iĢletme ve kurumlar açısından da önem 

taĢımaktadır. Zira müĢteri memnuniyetini sağlayan bir iĢletme, müĢteri bağlılığını da 

sağlar ve iĢletmenin gelirini arttırır. Bugün müĢterilerin yeniden ziyaret oranın %5 

arttırılması ile iĢletme karlılığının %25 ile %85 arasında artacağı düĢünülmektedir 

(Chih vd., 2012: 1306). 

 

Rekreasyon faaliyetleri (boĢ zamanın değerlendirilmesi) de yiyecek içecek 

iĢletmelerinin var oluĢunun nedenleri arasındadır. Bununla beraber bu faaliyetler 

içerisinde yer almasıdır (Görgülü, 2011: 40). Yiyecek içecek iĢletmeleri; ekonomik, 

sosyal ve eğlence hayatında önemli bir etmen olarak görülmektedir. Milli gelire %5-

6 civarında etki ederken birçok insana da iĢ imkanı sunmaktadır (Çetiner, 2010: 8). 

 

Personel açısından bakıldığında ise, hizmetlerden memnun olan müĢterilerin 

verdikleri bahĢiĢleri ile yüzdelikle çalıĢan personelin satıĢlardaki artıĢlardan 

yararlanmaları açısından yiyecek-içecek hizmetleri önem taĢımaktadır (Rızaoğlu ve 

Hançer, 2005: 2; AktaĢ, 2011: 2-3; Kurnaz, 2011: 7-8). 
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17. yüzyıldan itibaren sosyal değiĢimleri de beraberinde getiren yiyecek-içecek 

iĢletmeleri ortaya çıkmıĢtır. Endüstri devrimi ise toplumun temel yaĢam biçiminde 

birtakım değiĢiklikler meydana getirmiĢtir. Bu değiĢikliklerden biri de toplumun 

beslenme alıĢkanlıklarında görülmektedir (Kurnaz, 2011: 4). Öte yandan çalıĢma 

koĢullarında meydana gelen değiĢim dıĢarıda yemek yemeye olan talebi arttırmıĢ, bu 

durum ise yiyecek-içecek iĢletmelerinin sayılarının artmasına neden olmuĢtur. Bu 

geliĢimin getirdiği bir sonuç olarak yiyecek-içecek iĢletmeleri hizmet sektörü 

içerisinde yer alan önemli bir sektör haline gelmiĢtir (ErbaĢ, 2011: 11; Chan vd., 

2014: 224).  

 

Yiyecek içecek iĢletmelerinin önemine aĢağıda değinilmektedir (Yılmaz vd., 2013): 

 

a) Fiziksel gereklilik; insanlar hayatlarını sürdürebilmeleri için beslenmeye ihtiyaç 

duymaktalar. Bazen çeĢitli sağlık sebepleri farklı beslenme çeĢitlerini de ortaya 

çıkarabilmektedir. Hangi sebeple olursa olsun insanlar yeme içme ihtiyacını kaliteli 

ürünlerle karĢılamak istemektedir. 

 

b) Tüketicilerin istek ve arzuları; Ġnsanların, dıĢarıda yemek yeme faaliyetine 

katılmasının temel nedeni beslenme gereksinimlerini karĢılamaktır. Bunun dıĢında 

boĢ zamanlarını güzel geçirme, dinlenme ve saygınlık görme imaj gibi isteklerini de 

beraberinde getirmesi yiyecek içecek iĢletmelerine olan ihtiyacı ortaya çıkarmıĢtır. 

Bu tür iĢletmeler yiyecek ve içecekleri tüketicilere, kurallara uygun olarak ve uygun 

malzemelerle tam anlamıyla servis etmeleri bu ihtiyaçların karĢılanmasını da 

kapsamaktadır.  

 

c) İşletmenin devamlılığı; iĢletmeler, varlığını sürdürebilmesi için kar amaçlarına 

uygun tüketicileri tatmin edecek mal ve hizmet üretme çabası içerisinde olması 

gerekmektedir. Maliyeti en aza indirmek ve satıĢ artırıcı stratejiler geliĢtirmek 

iĢletmenin karlılığını artırmak adına yapılabilecek eylemlerdir.  

 

Yiyecek içecek iĢletmelerinde hizmetin kaliteli olması iki açıdan önemlidir. 

Bunlardan ilki birincil ürün yani müĢterinin temel ihtiyacı olan yiyecek-içecek 

ürünlerinin karĢılanmasıdır. Ġkincisi ise ikincil ürün olan, müĢteriye sosyal 
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ihtiyaçlarının karĢılanması için sunulan fiziksel ortamın müĢteri tatminini 

sağlamasıdır. Yiyecek-içecek hizmetinin önemi Ģekil 1‟de gösterildiği gibi müĢteri 

tatmini ve sadakatiyle sonuçlanmaktadır (Buttle, 1993: 190). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1: Yiyecek-içecek hizmetinin önemi 

                                                   

Kaynak: Buttle, 1993:190 

 

1.4. Yiyecek Ġçecek Sektörünü Etkileyen Faktörler  

Günümüzde yaĢanan teknolojik, demografik, ekonomik, sosyal ve siyasi gibi 

alanlardaki değiĢimler yiyecek içecek endüstrisinde faaliyet gösteren iĢletmelerin de 

değiĢmesine, faaliyet alanlarının artmasına neden olduğu söylenebilir. MüĢteriye 

verilen hizmet anlayıĢının değiĢmesi, globalleĢmenin etkisi ile iĢletmelerin uluslar 

arası yapıya bürünmesi gibi faktörlerden dolayı verilen hizmet düzeyini de 

değiĢtirmiĢtir. ĠĢletmeler üzerinde etkili olan bu faktörleri Ģu Ģekilde açıklamak 

mümkündür (Türksoy, 2002): 

 

a) Teknoloji: Teknolojinin her geçen gün geliĢim göstermesi insanları her alanda 

etkilediği gibi yiyecek içecek endüstrisine de önemli ölçüde etki etmektedir. Son 

zamanlarda bilgisayar sistemleri otomasyon programları önemli ölçüde geliĢmiĢ, 

sipariĢ vermeden satın almaya, mönü analizlerinden stok kontrolüne, gelir 

kontrolünden içecek dağıtımına kadar birçok bilgisayar kontrollü cihazlar sektörde 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Ġnternetten yapılan yiyecek içecek satıĢları gelinen son 

noktadır.  

 

Yiyecek-Ġçecek 

iĢletmesindeki 

gelirin artıĢı 

Yiyecek-Ġçecek 

iĢletmesindeki iç 

müĢteri tatmini 

Yiyecek-Ġçecek Hizmeti 

Birincil Ürün 
Sunulan 

Yiyecek 

Ġçecek 

Hizmetinin 

Özellikleri 

Ġkincil Ürün 
Sunulan 

Sosyal 

Ortamın 

Özellikleri 

MüĢteri tatmini ve sadakatinin gerçekleĢmesi 



12 
 

b) Rekabetin Artması: ĠĢletmelerin belirli bir pazara yönelmesindeki en büyük etmen 

bu sektör içerisinde oluĢan yoğun rekabettir. Gün geçtikçe artacağı düĢünülen 

rekabet içindeki iĢletmelerin müĢteri ihtiyaç ve beklentilerine daha iyi cevap vererek, 

müĢterilerine daha yakın olmak zorundadır. 

 

c) Globalleşme: Ekonomik sınırların ortadan kalkması, sermayenin uluslar arası 

boyutta el değiĢtirmesi, Ģirketlerin de kolayca el değiĢtirmesine sebep olmuĢtur. 

 

 d) Hizmet Kalitesinin Ön Plana Çıkması: Rekabet aynı pazar içerisinde bulunan 

iĢletmelerin sunduğu yiyecek ve içecek fiyatlarının birbiri ile hemen hemen aynı 

olması sonucunu ortaya çıkarmıĢtır. Buna göre iĢletmeler hizmet kalitesini yukarıya 

çekerek satıĢlarını olumlu yönde etkilemek istemektedir. 

 

e) Hizmete Verilen Değer: ĠĢletmenin hitap ettiği müĢteri profilinin daha bilinçli ve 

eğitim düzeyinin yüksek olması ile birlikte gösterilen özen ve dikkat, tüketicilerin de 

iĢletmeden satın aldıkları hizmetten maksimum verim almak istemelerine sebep 

olmuĢtur. 

 

f) Sanitasyon: Günümüzde besinlerden kaynaklı hastalıklara karĢı tüketiciler 

tarafından daha hassas olunması hijyen ve sanitasyonun iĢletme tarafından daha 

özenli olmasına neden olmaktadır. Günümüzde yiyecek içecek iĢletmelerinin en çok 

korktukları konulardan biri gıda zehirlenmeleridir. Bu yüzden iĢletmeler bu konu 

üzerine çeĢitli iĢletmelerden danıĢmanlık desteği almaktadır. 

 

1.5. Yiyecek Ġçecek ĠĢletmelerinin Temel Özellikleri 

Yiyecek-içecek sektöründe yer alan iĢletmelerde ağırlıklı olarak hizmet üretimi 

gerçekleĢtirilmektedir. Bu bakımdan yiyecek-içecek sektörü diğer sektörlerden 

ayrılmaktadır. Ġnsanların istek ve ihtiyaçları sadece somut ürünlerle 

giderilememektedir. Bu isteklerin karĢılanması için bazen soyut ürünlere gereksinim 

duyulmaktadır. Bu ürünlere hizmet denilmektedir. Hizmetler, insanların sosyal ve 

ruhsal ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik ürünlerdir. Yiyecek-içecek iĢletmelerinde ise 

fiziksel ihtiyaçların yanı sıra sosyal ve ruhsal gereksinimler de karĢılanmaktadır. Bu 
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nedenle yiyecek-içecek iĢletmeleri hizmet iĢletmeleri olarak bilinmektedir (Du Rand 

ve Heath, 2006: 210; SarııĢık vd., 2010: 10). 

 

Sektörlerin ürettikleri ürünlerin farklı özellikler göstermesi, bu sektörlerin kendi 

yapılarında bir farklılığa gitmelerine neden olmaktadır (Kivela, 1997: 116). Bu 

durumda hem somut ürün meydana getiren hem de bir hizmet iĢletmesi olan yiyecek-

içecek iĢletmelerinin kendilerine has birtakım özelliklere sahip olması olağandır. 

 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin temel özellikleri aĢağıdaki gibi özetlenebilir (Baysal 

ve Küçükaslan, 2007: 18-19; Yavuz, 2007: 25; SarııĢık vd., 2010: 10): 

 

 Üretilen ürünlerin bir kısmı fiziksel değildir. 

 Üretim ve tüketim bir aradadır. 

 Üretilen ürünler heterojendir. 

 Üretilen ürünler dayanıksızdır. 

 DeğiĢken maliyeti yüksektir. 

 Rekabet yüksektir. 

 Üretilen ürünlerin ikamesi kolaydır. 

 Emek-yoğun üretim hâkimdir. 

 Amaçlarında belirlenen günlerde ve saatlerde hizmet sunulması zorunludur. 

 Modasal değiĢikliklerden çabuk etkilenir. 

 Talebi önceden kesin olarak belirlemek güçtür. 

 Hizmetin üretimi, personel arasında yoğun bir iĢbirliğini gerektirir. 

 ÇalıĢan personel, sunulan hizmetin niteliği üzerinde doğrudan etkilidir. 

 Menü planlaması satıĢ üzerinde etkilidir. 

 Örgütsel yapı diğer sektörlerdeki iĢletmelerden farklıdır. 

 MüĢteri tipleri farklıdır. 

 Ürün çeĢitliliği fazladır. 

 Bir birim ürün elde etmek için kullanılan girdi çeĢidi fazladır. 

 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin hizmet sektöründeki en önemli özelliklerinden birisi 

de bu iĢletmelerin, birçok iĢletme bünyesinde faaliyet gösterebileceği gibi bağımsız 
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olarak da faaliyet gösterebilmesidir. Buna rağmen yiyecek-içecek iĢletmeleri, kuruluĢ 

amacı ayırt edilmeksizin üretim faaliyetlerini müĢterilerin beklentilerini göz önünde 

bulundurmak suretiyle oluĢturmalıdır (Rızaoğlu ve Hançer, 2005: 2). 

 

1.6. Yiyecek Ġçecek ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 

Yirminci yüzyılın ortalarından sonra çok süratli bir geliĢme gösteren yiyecek içecek 

sektörü, yiyecek içecek tesislerinin de zamanla değiĢimini beraberinde sürüklemiĢtir. 

Bugün bile insanların yaĢadıkları haneler dıĢında yenilen yemek sayısındaki hız, yeni 

yiyecek içecek iĢletmelerinin sayısındaki artıĢa etki etmiĢtir (Koçak, 2009: 2). 

 

Yiyecek içecek sektörü içerisinde varlığını sürdüren tesislerin sınıflandırılmalarında 

yönetmelikte belirlenen nitelikleri kadar iĢletmenin dekorasyonu, hizmet standardı, 

sunulan yemeklerin lezzeti, kalitesi ve sunumu da dikkate alınır (MaviĢ, 2001: 5). 

 

Yiyecek içecek hizmet iĢletmeleri farklı kriterlere göre değiĢik Ģekillerde 

sınıflandırılabilmektedir (Türksoy, 1997: 7). Koçak (2009: 3-4) yiyecek içecek 

iĢletmelerini dört ana baĢlıkta (büyüklüğü, amaçları, mülkiyet ve hukuki yapısı)  

sınıflandırmıĢtır. 

 

Davis ve Stone‟a (1994) göre, yiyecek-içecek iĢletmeleri kar amacı taĢıyıp 

taĢımadıklarına göre ticari ve sosyal yiyecek-içecek iĢletmeleri olarak ikiye 

ayrılmaktadır. Bu sınıflamada kullanılan ölçütler, yiyecek-içecek iĢletmesinin amacı, 

sahiplik Ģekli, hizmet sunulan pazarın tipi ve yiyecek-içecek faaliyetlerinin temel 

veya ikincil bir faaliyet olup olmadığıyla ilgili olmaktadır (Rızaoğlu ve Hançer, 

2005). 

 

Literatürde genel kabul gören sınıflandırmalardan birini yapan AktaĢ (2001: 4) ise 

yiyecek içecek iĢletmelerini; a) ticari iĢletmeler (geleneksel ve özellikli restoranlar) 

ve b) kurumsal iĢletmeler (sanayi iĢletmelerinde, okullarda ve üniversite 

kurumlarında, hastanelerde, askeri birliklerde) olmak üzere iki ana baĢlık altında 

değerlendirmiĢtir. Bu çalıĢmada, en yaygın olarak kullanılan bu ikili sınıflandırma 

temel alınacaktır. 
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1.6.1. Ticari Yiyecek Ġçecek ĠĢletmeleri 

Asıl amacı kar edip varlığını sürdürmek olan, bağımsız bir Ģekilde ya da bir 

konaklama iĢletmesi dahilinde yiyecek içecek üretip satan iĢletmelerdir. Birçok 

çeĢidi bünyesinde bulunduran ticari yiyecek içecek iĢletmeleri kendi içinde alt 

sınıflara ayrılmaktadır (Yavuz, 2007: 28).  

 

Bu tür ticari iĢletmeler, asıl hedefi karlılık olan iĢletmeler olarak tanımlanabilirken 

amacının da kar düzeyini en yükseğe çekmek olduğu söylenebilir.  Ticari yiyecek 

içecek iĢletmeleri sadece özel mülkiyetle değil, kamu mülkiyetinde de görülebilir. 

Aynı zamanda iĢletmenin ana faaliyet alanı yiyecek-içecek hizmeti olduğu da 

söylenebilir (Bucak, 2012: 14). 

 

1.6.1.1. Geleneksel Restoranlar  

AktaĢ (2011: 4) geleneksel restoranların değiĢik servis usulleri, zengin ve çeĢitli 

menüler ile değiĢik piĢirme metotları uygulandığından bahsetmektedir. ġehirlerin 

çekici yerlere sahip bölgelerinde veya büyük otellerin bünyesinde kurulan bu tarz 

iĢletmelerde, menüdeki yemeklerin taze ürünlerden hazırlanıp sunulması ile 

tüketicilerin seçme olanakları mevcuttur. 

 

Servis teknolojisinde yeni geliĢmelerin ortaya çıkması ve ortaya çıkan bilgi 

teknolojilerinin geleneksel restoranlarda kullanımı, yemeğin hazırlanması ve servisin 

sürecinin geçmiĢe kıyasla daha etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesini sağlamıĢtır. Bu 

bağlamda hizmet etkinliği ve müĢterilerin yemek yeme deneyimleri üzerinde de bilgi 

teknolojilerinin pozitif bir etkisi bulunmaktadır. Tüm bu sebepler, geleneksel 

restoranların ürün ve hizmet üretiminde bu teknolojilerden yararlanmasının önünü 

açmıĢtır (Oronsky vd., 2007: 941-943). Ansel ve Dyer (1999: 75)‟e göre 

restoranlarda bilgi teknolojilerinin kullanılması restoranlarda girdi maliyetlerinin en 

aza indirgenmesini sağlayacak, personelin yönlendirilmesine olumlu etkide 

bulunacak, gelir yönetiminin daha etkili bir Ģekilde yürütülmesini sağlayacak ve en 

önemlisi, müĢteri tercihlerinin sınıflandırılmasını sağlayacaktır. Tüm bu olanaklar 

bilgi teknolojilerinden yararlanan yiyecek-içecek iĢletmesinin pazar genelinde ön 

plana çıkmasını sağlayacaktır (Oronsky vd., 2007: 941-943). 
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Restoranların yiyecek ve içecek hizmeti sunmak için kurulan iĢletmelerdir. Aynı 

zamanda hedef kitlesi bakımından hizmet kalitesi, kapasitesi, ürettiği ürün çeĢitleri 

yönünden de farklılıklar göstermektedir. Bu bağlamda restoranları lüks restoranlar, 

büyük ölçekli restoranlar ve mom ve pop (kafeterya tarzı) restoranlar Ģeklinde 

sıralamak mümkündür (Yılmaz vd., 2013: 51). 

 

a) Lüks Restoranlar 

Lüks restoranlar, klasik ve üst düzey masa servisinin yapıldığı, detaylı a'la carte 

menü, gümüĢ takımlar, kaliteli dekor ve benzeri hizmetlerin de sunulduğu 

kuruluĢlardır (YarıĢ, 2018). 

 

Bu tarz restoranlar bağımsız ya da lüks otel bünyesinde bulunan,  Chef de Rang 

(restorandaki masa gruplamasından sorumlu kiĢi) sistemiyle çalıĢan 100 kiĢiden az 

servisin olduğu iĢletmelerdir. Bu tarz restoranlar nüfus yoğunluğunun ve satın alma 

gücünün yüksek olduğu yerlerde faaliyet gösterirler. Çünkü bu tip iĢletmelerin lüks 

atmosferi içerisinde tüketiciye kaliteli yemekler ve hizmetin ücreti yüksek olarak 

sunulmaktadır. Lüks restoranlar, kuruluĢ ve iĢletme sermayelerinin yüksekliği ile 

iĢlerinde çok iyi olan profesyonel elemanlar çalıĢtırdıkları için fiyatları etkilemekte 

buna karĢılık karlılık düzeyi de yüksek olmaktadır. Ayrıca bu restoranlar a'la carte 

olarak müĢterilerine sundukları için hazırlanan yemekler taze gıdalardan 

oluĢmaktadır (Atak, 2006: 7). Yatırım maliyetlerinin çok yüksek olduğu lüks 

restoranlarda zor ve zahmet gerektiren (french servis gibi) servis çeĢitleri 

uygulanmaktadır. Ayrıca yiyecek üretiminden sorumlu aĢçıları ve servis personeli 

çok profesyonel, deneyimli ve eğitimlidir. Etkileyici ambiyansı ve lüks dekorları 

olan bu tarz restoranlarda sunulan yiyecek ve içecekler dünya mutfaklarının seçkin 

örneklerini içinde barındırır (Sökmen, 2008: 6). 

 

Ġlginç ve lüks mimari dekora sahip olurlar. Mönüleri genellikle Fransız mutfağı 

ağırlıkta olmakla birlikte sunumunda renkli süslemelerin kullanıldığı pahalı ürünleri 

içermektedir (Walker ve Lundber, 2001: 37). 
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Lüks restoranlar, zengin bir menüye sahip, servisin tam, hizmetin kaliteli sunulduğu 

iĢletmelerdir. Bu tarz restoranları tercih eden müĢteriler iyi bir yemek yemenin 

yanında, güzel bir ambiyansın içerisinde güzel bir deneyim de tatmak istemektedir. 

Bu tür iĢletmeler özel ve zahmetli yiyecekleri kendi mutfaklarında üreterek 

sunmaktadır. Ayrıca içecek menüleri de oldukça zengindir. Lüks restoranları 

diğerlerinden ayıran temel özellik kaliteli ve profesyonel hizmetin verilmesidir 

(Kılınç, 2011: 38). 

 

b) Büyük Ölçekli Restoranlar 

Bu tarz restoranlarda yiyecek üretimi yapan mutfak çalıĢanları yarı kalifiye olup 

yapılan yiyecekler standartlaĢmıĢtır ve sıkı denetim altına alınarak israfın da önüne 

geçilmektedir. Ayrıca sınırlı sayıda a‟la carte yiyecek servisi sunulmasının yanında 

daha çok table d‟ hote yiyecekler verilmektedir. Büyük ölçekli restoranlar geleneksel 

yapıdaki ve lüks restoranlardan dört veya beĢ kat büyüktür (Cevizkaya, 2015). 

 

c) Mom ve Pop (Kafeterya Tarzı) Restoranlar  

Amerika‟da Mom ve pop olarak adlandırılan bu tip restoranlar ucuz, temiz, servis 

elemanı olarak genelde bayan çalıĢtıran, ürünlerini genelde taze olarak hazırlayan 

iĢletmelerdir. Bu tip restoranların rekabet etmek zorunda kaldığı iĢletmeler zincir 

kafeteryalar, hamburger, pizza, sandviç gibi ürünleri hazırlayıp satan restoranlardır 

(Cevizkaya, 2015). 

 

Bu tarz iĢletmelerin yapısı fast food‟a karĢı Ġtalya‟da baĢlayan slow food akımı ile 

örtüĢtürülebilir. Slow food; geleneksel yeme içme alıĢkanlıklarını tekrardan hayatın 

içerisine sokarak sağlıklı ve doğal yiyecekler, özgün gıda ürünleri üreterek tüketiciye 

yeni bir tüketim modeli sunmaktadır (Yurtseven, 2007: 15). 

 

1.6.1.2. Özellikli Restoranlar 

Özellikli restoranların ortak özellikleri yiyecek üretimini basit yoldan yaparak iĢ 

gücüne çok ihtiyaç duyulmadığı self servis yöntemi ile yemek yemeye zamanı kısıtlı 

müĢterilere yapılan hizmetler olarak söylenebilir. ĠĢ gücü maliyetlerinin en aza 

indirilmesi sonucu büyüyen bu iĢletmeler, zincir restoranlar kurarak farklı Ģehirlerde 

ve hatta ülkelerde faaliyet göstermektedir. Ekonomik üstünlüklerini fiyatlarına 
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yansıtan bu Ģirketler satılan yiyecek ve içecekleri ucuz tutup cirolarında büyüme 

sağlamaktadır. Fast food tarzı hizmet veren restoranlar, kebap restoranları, aile 

restoranları, pizza restoranları bu tarz iĢletmelere verilecek örneklerdir (Koçbek, 

2005: 16). 

 

a) Çabuk Yemek Sunan (Fast Food) Restoranlar: Amerika‟dan tüm dünyaya 

yayılan bu restoranlar sınırlı menüye sahip olan tesislerdir. Türkçede hızlı servis 

anlamına gelmektedir. Yiyecek içecek pazarının tümüne hitap etmesinin nedeni 

fiyatlarının ucuz olmasından kaynaklanır. 

 

Bu tarz restoranlar genelde zincir iĢletmelerine bağlı olmakla birlikte hamburger, 

pizza ve sandviç gibi yiyeceklerde uzmanlaĢmıĢ self servis restoranlardır. Genellikle 

bu tür isletmeler, zincir isletmeler olduklarından iyi bir iĢletim sistemine sahip 

olmalıdır. Fast-food restoran zincirleri, pazar paylarını artırmak için devamlı olarak 

yeni pazar bölümlerine, yeni marka ve konseptlerle girmek için çalıĢmaktadırlar 

(Jones, 2002). 

 

Hamburger bu tarz restoranların en bilinen ürünü konumundadır. Görgülü (2011) bu 

restoranların temel anlayıĢlarını Ģu Ģekilde sıralamıĢtır. 

 

 YoğunlaĢmaları tek ürün üzerinedir. 

 Çoğunlukla zincir (Franchise) iĢletmelere bağlıdır. 

 Pratik ürünler tercih edilmektedir. 

 Üretim ve üretim yöntemi kısmen veya tamamen otomatiktir. 

 Basit ve sade servis tercih edilmektedir. 

 Bu iĢletmelerin ana konsepti hamburger gibi bir ürün, pizza çeĢitleri gibi bir 

ürün dizisi veya bir Çin mutfağı gibi ülkeye ait ürünü üzerinedir.    

 Ürünün yüksek ve standartlaĢmıĢ kalitesi, atmosfer, dekor gibi özellikleri ile 

ürün iyi pazarlanmıĢtır. 

 Belirli bir fiyat aralığındadır. 

 Genellikle kullanılan malzemelerde de (Donuk patates, konsantre Ģurup) 

pratik ürünler kullanılmıĢtır  
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Çabuk yemek sunan restoranlarda incelikli masa servisi gerektirmez, televizyon ve 

radyo reklamları ile çok iyi biçimde pazarlanabilir, fiyatlar dengeli belirlenip müĢteri 

baĢına hesaplanır, yiyecek hazırlama tamamen veya kısmen standardize edilir. 

Ayrıca her ülkenin kendi geleneksel gıdalarından oluĢan fast food ürünleri vardır. 

Bazıları Ģunlardır (Türksoy, 2002: 17-18): 

 

 “Türkiye: Simit, döner, mantı, pide, börek, dürüm, lahmacun, çiğ köfte, 

kokoreç 

 Amerika: Hamburger, cheeseburger 

 Kuzey Avrupa: Hot dog, fish and chips 

 Ġtalya: Pizza, makarna 

 Meksika: Tako, madrano 

 Çin: KızarmıĢ Ördek 

 Arap Ülkeleri: LavaĢ ekmeği içerisinde felafil 

 Japonya: Sushi” 

 

Çabuk yemek sunan restoran iĢletmelerinde ürünün satıĢına geçilmeden önce piyasa 

araĢtırması yapılmalıdır. Bununla beraber iĢletme yönetimi konusunda çok daha 

dikkatli olunması gerekirken, özellikle yiyeceğin hazırlanması iĢlemi de iyi bir plan 

çerçevesinde olmalıdır. Çünkü fast food restoranlarında hazırlanan yiyecekler 10 

veya 20 dakika içerisinde tüketilmezse ürün kalitesinde ve Ģeklinde bozulmalar 

meydana gelir ve yiyecek atıl duruma gelir (AktaĢ, 2012: 7). 

 

b) Aile Restoranları: Bu tarz restoranlar insanların kolaylıkla ulaĢabileceği yerlerde 

konumlanmıĢtır. Ayrıca tüketiciler tarafından tercih edilmesinin nedeni pahalı 

olmaması samimi bir hava taĢıması ve sadeliği olarak sıralanabilir. Bunun yanı sıra, 

mutfak personelinin sınırlı sayıda bulunması ve servis hizmetlerinin basitliği, 

personelin eğitim masraflarını düĢük olmasını sağlamaktadır (Özata, 2010: 16). 

Garsonlar tarafından günlük üç öğün yemek servisi sunulmaktadır. Hazırlanan 

yiyecekler dondurulmuĢ gıdaların yanı sıra taze ürünlerden de hazırlanmaktadır. 

Mönüde zenginlik sağlamak için sandviçler ve çeĢitli kahvaltılık yiyecek 

verilmektedir. Hazırlanan mönü genellikle esas yemek ve tatlıdan oluĢtuğu için 

servis biraz daha basitleĢmektedir (Koçbek, 2005: 18). 
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c) Ucuz (Kebap) Restoranlar: Günümüzde çok hızlı bir büyüme yaĢayan bu 

restoranlar uzmanı oldukları kebap çeĢitlerini masa servisi veya self servis Ģeklinde 

sunmaktadırlar (Demirkol ve Kutay 2004: 134). Kebap restoranları içerisinde 

genellikle bulunan pide fırınları sayesinde burada üretilen sıcak pide ve hamur iĢleri 

bu restoranları tercih eden müĢterilere yemekle beraber sunulması imkanını 

sağlamaktadır  (Bingöl 2007: 29). 

 

d) Pizza Restoranları: Maliyetin düĢük, iĢ gücüne ihtiyacın az olduğu ve bu sebeple 

gün geçtikçe sayıları artan bu tarz restoranlarda ürün tıpkı ucuz kebap salonları gibi 

tek bir yiyecek üzerine kuruludur (AktaĢ, 2001: 9). 

 

Örnekleri verilen bu özellikli restoran iĢletmelerinin sayıları (piliç, balık. Meksika 

Mutfağı vb.) çoğaltılabilir. Bu restoran iĢletmelerinde sınırlı menü, ucuz yiyecek 

temini ve otomatikleĢmiĢ müĢterilere oldukça etkin hizmet unsurları bir arada 

verilmektedir (AktaĢ, 2012: 8). 

 

e) Temalı Restoranlar: Temalı restoranların çoğu özellikli ve diğer türdeki 

restoranların kombinasyonundan oluĢmuĢ restoranlardır. Eğlenceye ağırlık verip 

sınırlı menüyü farklı dekorlarda ve farklı oturma düzeninde veren iĢletmelerdir. 

Ayrıca bu tarz iĢletmeler için sürekliliğe diğer iĢletmelerden daha fazla önem 

verilmesinin nedeni müĢteri beklentilerinde farklılıkların olmasıdır (Kang ve Wang 

2009: 631). Bu tür restoranlarda eski tarihi değirmenler, tarihi özellikler, eski 

ülkelerin sarayları gibi değiĢik otantik dekorlar seçilmektedir. Bu restoranlarda daha 

çok deniz ve demir yollarından dekorlar yaygın olarak görülmektedir. Bu restoranlar 

lüks restoranların aksine orta gelir düzeyindeki kiĢilere hitap eden özellikle de halkın 

çok beğendiği sınırlı sayıda seçme olanağı bulunan mönüler sunmaktadır (Derya, 

2003: 47) 

 

1.6.2. Kurumsal (Endüstriyel) Yiyecek Ġçecek ĠĢletmeleri  

Kurumsal iĢletmeler, sosyal fayda sağlamak ve farklı kitlelere hizmet vermek amacı 

ile kurulan, ticari olmayan yiyecek içecek iĢletmeleri olarak tanımlanabilir. 
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Yönetim fonksiyonları bakımından ticari iĢletmelerle aynı anlayıĢa sahiptir. Bu 

nedenle bu tip iĢletmeler odak noktalarını ürün ve hizmetler için planlama, 

organizasyon, insan kaynakları yönetimi, koordinasyon ve denetim fonksiyonları 

üzerine belirlemelidir. Okullar, hastaneler, üniversiteler ve askeri birlikler içerisinde 

kurulan yiyecek içecek iĢletmeleri buna örnek olarak verilebilir (Tütüncü, 1998). 

 

Ayrıca endüstriyel yiyecek içecek iĢletmeleri kapsamında olan Catering firmaları ve 

toplu yiyecek üretimi yapan tesisler bu grup içerisinde değerlendirilebilir. Catering 

firmaları sadece toplu yemek hizmeti vermezler. Bunun yanı sıra, düğün, iĢ 

yemekleri, açılıĢ kokteyli, ziyafet yemekleri gibi organizasyonlarda da yiyecek 

içecek hizmeti vermektedirler. ĠĢleri sadece toplu yemek üretimi olan endüstriyel 

firmalar ise sanayi sektöründe çalıĢanların yiyecek ve içecek ihtiyaçlarını 

karĢılamaktadır. Bu firmalar kendi tesislerinde ürettiği yiyecek içecekleri belirli bir 

ücret karĢılığında hizmet götürdüğü yere mutfak ve yemekhane kurarak çalıĢanlara 

yiyecek servisi sunmaktadır  (Bucak, 2012). 

 

1.6.2.1. Sanayi ĠĢletmelerinde Yiyecek Ġçecek Hizmetleri  

Sanayi kuruluĢlarında personellerin yeme içme hizmetleri, iĢletme bünyesinde 

kurulan mutfaktan ve yemekhaneden veya sanayi kuruluĢu ile ticari yiyecek içecek 

iĢletmesi arasında yapılacak anlaĢma ile iĢletme dıĢından karĢılanır. ĠĢletmenin 

büyüklüğü, çalıĢan personelin sayısı, iĢletmenin konumu ve iĢletmenin genel 

politikası yukarıda belirtilen iki yoldan birisini belirler. Yapılan araĢtırmalara göre, 

Türkiye‟de Ģirketlerin %70‟i öğle ve akĢam yemeklerini kendi mutfaklarında 

piĢirirken % 30‟u yemek iĢini özel yiyecek firmalarına ihale etmektedir (Çetiner, 

2010: 30). 

 

Sanayi iĢletmelerinde hizmet veren yiyecek-içecek iĢletmeleri genellikle personele 

öğle yemeği vermek amacıyla hizmet verirler. Bu nedenle bu tür iĢletmelerde hızlı 

servisin sağlanması önceliklidir. Hızlı servisi sağlamak amacıyla bu iĢletmelerde 

self-servis uygulaması gerçekleĢtirilir. Bu iĢletmelerin mutfak ve servis alanları 

yiyecek-içecek hizmetlerinin özelliğine göre dizayn edilmektedir (AktaĢ ve Özdemir, 

2007: 14; AktaĢ, 2011: 13). 
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ĠĢletmenin büyüklüğü, personel sayısı ve iĢletmenin politikalarına göre sanayi 

iĢletmelerinde verilen yiyecek-içecek hizmetleri dıĢarıdan baĢka bir iĢletme ile 

anlaĢma yoluyla verilmeye çalıĢılır ya da iĢletmenin kendisi bu hizmeti verecek bir 

örgüt tahsis eder (Türksoy, 2007: 20; AktaĢ, 2011: 13). 

 

1.6.2.2. Okullarda ve Üniversitelerde Yiyecek Ġçecek Hizmetleri  

Avrupa‟da üniversiteler 12. yy‟da kurulmaya baĢladığı zaman öğrencilere yiyecek 

içecek ile ilgili imkanlar sağlanmamıĢ ve bu ihtiyacı öğrenciler kendi imkanları ile 

gidermiĢlerdir. Daha sonra 12. ve 13. yy‟da kurulan Oxford ve Cambridge 

üniversitelerinde öğrencilerin ikamet ihtiyacı için yurtlar kurulmuĢtur. Öğrencilerin 

yeme içme ihtiyaçları ise hizmetçileri tarafından karĢılanmıĢtır. Sonraki yıllarda ise 

öğrencilere yemekhaneler yapılmıĢ, beslenme ihtiyaçları buradan karĢılanmıĢtır. 

ABD‟de ise ilk ve orta dereceli okullarda yemek servisi 19. yy‟ın ortalarına doğru 

baĢlamıĢtır. Amerika‟da öğrenci sayısındaki aĢırı artıĢ sebebi ile 1935 yılında yapılan 

kongre sonucu öğrenci yemeklerinin devlet tarafından karĢılanmasına karar 

verilmiĢtir (Denizer, 2005: 11). 

 

Üniversitelerde öğrencilerin, akademik ve idari personelin yeme içme ihtiyaçlarını 

gidermek maksadı ile yiyecek içecek iĢletmeleri bulunur. Bunlar üniversite 

bünyesinde iĢletildikleri gibi çeĢitli ihalelerle catering firmalarına devri yapılabilir. 

Ayrıca üniversite içerisinde bir kira bedeli ile çeĢitli restoran ve cafe markaları da 

hizmet sunabilirler. Üniversiteler içerisinde bulunan yiyecek içecek iĢletmeleri a) 

Yemekhaneler, b) Cafeler, c) Kafeteryalar, d) Fast Food Restoranlar, e) Kantinler, f) 

Sıradan Restoranlar ve g) Lüks Restoranlar Ģeklinde sıralanır (Kaya, 2016). 

 

Üniversitelerde uygulanan menüler öğrencilerin yaĢlarına ve ihtiyaç duydukları 

enerjiye göre planlanmaktadır (AktaĢ 2005: 57). 

 

Warner (1994) üniversitelerin yiyecek içecek iĢletme politikaları ile ilgili genel 

kapsamına, müĢteri ve çalıĢan tatmini, kaynak yönetimi, üniversite desteği ve 

sektörel liderlik olarak değinmiĢtir. 
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Bugün üniversitelerin hepsinde ve birçok ilk ve ortaöğretim kurumunda yiyecek 

içecek hizmetleri çok çeĢitli ve zengin olarak sunulmaktadır. Üniversite 

bünyesindeki yiyecek içecek hizmetleri endüstriyel iĢletmelerin yapılarıyla 

örtüĢmektedir. Bunun nedeni ise öğrenci sayısının fazlalığıdır (Sökmen, 2011: 5). 

 

1.6.2.3. Hastanelerde Yiyecek Ġçecek Hizmetleri  

Hastaneler tıpkı otel iĢletmeleri bünyesinde bulunan yiyecek içecek bölümleri gibi 

haftanın her günü ve her saati hazır olmak durumundadır. Bu sebeple hastanelerde 

yiyecek servisinin her bir aĢamasının (yiyecek sipariĢi, satın alma, depolanma, 

hazırlanması, üretimi ve sunumu) sağlıklı ve etkili bir Ģekilde yürütülmesi 

gerekmektedir. Hastaneler planladıkları menülerindeki yiyeceklere bağlı kalarak 

hastalarına ve kendi çalıĢanlarına farklı yiyecek hizmet sistemleri veya karıĢımları 

uygulamaktadır. Bunlar;  

 

 Geleneksel,  

 PiĢir-soğut (cook&chill)  

 PiĢir-dondur (cook&freeze) sistemlerinden oluĢmaktadır (ġanlıer ve Doğan, 

2008: 27). 

 

Hastaneler; hastalara, doktorlara, personele ve refakatçilere yemek hizmeti 

sunduklarından her bir grup için kısmen veya tamamen değiĢik menü ve servis çeĢidi 

uygulamak durumunda kalırlar. Bunlar, hastalar için tepsi servisi, yatağa bağlı 

olmayan hastalar için özel yemek salonları veya yazlık verandalar, tekerlekli 

sandalyede oturan hastalar için kafeterya servisi uygulamalı yemek salonları, 

doktorlar ve üst kademe yöneticileri için garson servisli yemek salonları, hemĢireler 

için snack bar, kantin veya kafe servisi, diğer servis tiplerini tamamlamak veya 

desteklemek amacıyla ve çalıĢma saatleri dıĢında da yiyecek-içecek hizmeti sunan 

otomatik satıĢ makineleri servis çeĢitleri olarak sıralanabilir. Hastanelerde hasta 

tepsilerinin hazırlanması ve dağıtımı merkezi veya merkezi olmayan Ģekillerde 

yapılabilmekte ve ona göre sistem geliĢtirilmektedir (Çetiner, 2010: 28). 
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1.6.2.4. Askeri Birliklerde Yiyecek Ġçecek Hizmetleri  

Yeme içme hizmetleri askeriyede 2 grup altında toplanabilir. Bunlar; a) askeri 

öğrenciler b) er, erbaĢ, astsubay ve subaylardır.  Askeri öğrencilerin, yaĢına ve içinde 

bulunduğu yaĢam ve faaliyet Ģartlarına göre günlük birim değerleri saptanmakta ve 

ona göre menüler düzenlenmektedir. Orduda yeme içme hizmetinden faydalanan kiĢi 

sayısı oldukça fazla olduğu için bu hizmet diğer kurum ve kuruluĢlardan farklı bir 

yapıya sahiptir. Bu farklılık sayısal çokluğun yanı sıra değiĢik statüdeki insanların 

varlığı ve yaĢ farklılıklarının olmasından dolayıdır. Ordu içerisindeki saymanlıklar 

buradaki yeme içme faaliyetlerini yürütmektedir (Koçak, 2009: 13). 

 

Orduda bulunan yiyecek içecek iĢletmelerindeki personel kendi ordu personeli 

olduğu için kar amacı güdülmeden maliyet kaygısı olmadan hizmet verilmektedir 

(Julyan 1999: 11). 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

YĠYECEK ĠÇECEK ĠġLETMELERĠ AÇISINDAN KALĠTE, 

DEĞER, RĠSK VE MEMNUNĠYET KAVRAMLARI 

2.1. Kalite Kavramı ve Ġçeriği 

Rekabetin yoğunlaĢması değiĢen tüketici tutum ve davranıĢları ile maliyetin 

iĢletmeler için önemli bir hal alması kalite kavramını gün geçtikçe daha önemli bir 

duruma getirmiĢtir. Hizmet kalitesinin tanımlanarak ölçülüp değerlendirilmesi, 

yaĢadığımız çağın rekabet ve maliyet anlayıĢlı pazarında iĢletmelerin varlığını 

sürdürebilmeleri ve rekabetten kazançlı çıkabilmeleri açısından büyük önem 

taĢımaktadır  (Devebakan, Aksaraylı, 2005). 

 

Kalite kavramı, pazarın küreselleĢmesi ve üretimin yoğun iĢleyiĢi ile ön plana 

çıkmıĢtır. Hizmet iĢletmelerinin en büyük sorunlarından biri dünya ekonomisidir. 

Sürekli değiĢebilen piyasa Ģartlarında hizmetler, tüketicilerin ayağına kadar 

gelmektedir. Tüketiciler hizmetin niteliğini belirlemeye baĢlamıĢlardır (Çatı, 2003). 

Bu sebeple günümüzde önemle üzerinde durulan ve sadece bir yöntem olmaktan 

çıkan kalite, tüketici tatminine ve iĢletme dahilinde tüm departmanların 

optimizasyonunu sağlamaya yönelik bir yönetim aracı olarak da kabul görmeye 

baĢlamıĢtır (Cengiz ve Kırkbir, 2007: 270). 

 

Kalite kavram olarak kullanıldığı yere ve kullanım amaçlarına göre farklı anlamları 

içerisinde barındırabilmektedir.  Günlük hayatımızda iç içe olduğumuz kalite 

kavramı üzerinde bir anlam bütünlüğü oluĢturmak, teknolojik geliĢmeler ve 

küreselleĢmenin etkisiyle bir hayli zorlaĢmaktadır. Bu durumun nedeni olarak, 

kalitenin çok boyutlu bir yapı Ģeklinde ele alınması gösterilmektedir (Yatkın, 2004: 

1). 
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Kalite sözcüğü, Latince “qualis (nasıl meydana geldiği)”kelimesinden gelmektedir. 

Kalite, günlük hayatın içerisinde genel anlamı ile iyi ve üstün olmayı ifade ederken, 

bu kavram içerisinde olan ürün ya da hizmetlerin iyi niteliklerini belirtmektedir. Bu 

açıdan kalite, kiĢisel değerleri içermektedir. Ama kiĢisel değerler sürekli değiĢkenlik 

göstermektedir (ġimĢek, 2006).  

 

Blythe kaliteyi, tüketicinin beklentileri ile elde ettiği arasındaki iliĢki olarak 

tanımlamıĢtır. Tüketici, beklentileri karĢılanmaması durumunda hayal kırıklığı yaĢar 

ve o ürünün kalitesi hakkındaki algısı zayıf olur (Blythe, 2001: 297). Downey vd. 

(1994) ise kaliteyi, tüketicilerin memnuniyetlerinin, isteklerinin, ihtiyaçlarının 

sağlanması ve müĢterinin zaman içerisinde değiĢiklik gösteren istek ve ihtiyaçlarını 

da tespit dilmesi Ģeklinde tanımlamıĢtır. 

 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985: 41-50) tarafından kalite, müĢterilerin hizmeti 

almadan önceki beklentileri ve hizmetten yararlanmalarından sonraki aĢamalarında 

oluĢan beklentiler ve algılanan performans farklılığının yönü ve derecesi olarak 

tanımlanmıĢtır. Juran kaliteyi, tüketicinin istediği, estetik, dayanıklılık, güvenilirlik 

gibi özelliklere sahip,  hatalardan arındırılmıĢ ürünlerin kullanım amacına uygunluğu 

olarak tanımlamaktadır (Bumin ve Erkutlu, 2002: 84). 

 

Kalite tanımına bakıldığında, geçmiĢ yıllara göre kalitenin ifade ettiği anlam hem 

bireyler açısından hem de iĢletmeler açısından değiĢmiĢ durumdadır. Yakın geçmiĢe 

kadar, kalite ve para birbirleri ile doğrudan iliĢkili olduğu zamanlarda, genel tüketici 

algılamasına göre yüksek fiyat iyi kalite anlamına geliyordu. Günümüzde bu anlayıĢ 

değiĢmiĢtir. Artık kalite, bir ürünün veya hizmetin belirlenen azami ihtiyaçları 

karĢılayan özellikleridir (Pırnar, 2007: 40). 
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Tablo 2: Kalite Tanımları 

Ana Tanım  Tanımın Temeli  Güçlü Yönler  Zayıf Yönler  

Kalite 

mükemmelliktir  

Sokrates, Plato, 

Aristotle  

-Güçlü pazarlama 

ve insan kaynakları 

faydaları  

-Evrensel çerçevede 

fark edilebilirlik  

-Kesin standartlar 

ve yüksek baĢarı  

- Uygulamacılara sunulan 

yetersiz yönlendirme  

- Ölçme zorlukları  

- Mükemmellik dinamiklerinin 

hızla değiĢmesi  

- Mükemmellik için fazladan 

ücret ödemeye gönüllü 

tüketicilerin yetersiz kalması  

Kalite değerdir  - 1700‟lerin ortası - 

Ticaretin geniĢ 

pazarlara yayılması  
-1800‟lerin baĢı 

kalitede yaĢanan 

düĢüĢ  

- Geleneksel 

ekonomik 

modeller(fiyatın 

tüketici seçimleri 

üzerinde etki sahibi 

olması)  

- 1950‟ler ürün 

kalitesinin doğuĢu  

- Tüketicilerin karar 
süreçleri üzerinde 

fiyatın  

ve kalitenin (değer) 

söz sahibi olması  

- Değer kavramının 

birçok özelliği 

içermesi  
- Firmanın içsel 

verimliliğine ve 

dıĢsal etkinliğine 

odaklanması  

- Tamamen farklı 

nesnelerin ve 

deneyimlerin 

karĢılaĢtırılmasına 

olanak sunması  

-Değer yargısının kiĢisel 

bileĢenleri  

- KuĢkulu kapsamlılık  
- Kalite ve değer kavramlarının 

farklı apılar olması  

Kalite 

spesifikasyonlara 

uyumdur  

- 1930 öncesi  

Amerikan üretim 

sistemi( ürün 

parçaları 

spesifikasyona uygun 

değilse üretim sistemi 

çöker)  

-Henry Ford (kitlesel 
üretim)  

-1930 sonrası  

(Uyum ölçümünde 

yapılan atılımlar  

-Kesin ölçüm 

yapılabilmesi  

- Verimlilikte artıĢ  

- Küresel strateji 

gereksinimi  

- Tüketici 

ihtiyaçlarındaki 

ayrımın teĢvik 
edilmesi  

- Bazı müĢteriler 

için en uygun tanım  

- Tüketicilerin içsel 

spesifikasyonu bilmemesi 

/önemsememesi  

- Hizmet için uygun olmaması  

- Örgütsel uyumu düĢürmesi  

- Spesifikasyonun pazar 

değiĢimleri nedeniyle aniden 

atıl kalabilmesi  
- Ġçsel odaklılık  

Kalite 

beklentilerin 

karĢılanması/ 

aĢılmasıdır  

1900-1990 yılları 

arası – hizmet 

sektörünün hızla 

yükselmesi  

- 1950‟ler ve 

1960‟ların baĢı - 

Pazarlama 

literatürünün katkıları 

– tüketici isteklerinin 
ölçümü  

- Tüketici bakıĢ açısı 

ile kalitenin tanımı - 

tüketicilerin kalite 

algılarının 

belirlenmesi  

- Tüketici bakıĢ 

açısı ile 

değerlendirme  

- Sektörler arası 

uygulanabilirlik  

- Pazar 

değiĢimlerine tepki 

verebilme  

- HerĢeyi kapsayan 
tanım  

En karmaĢık tanım  

- Ölçüm zorluğu  

- Tüketicilerin beklentilerini 

bilememe olasılığı  

- Özel tepkiler  

- Satın alım öncesi tutumların 

sonraki kararları etkilemesi  

- Kısa dönem / Uzun dönem 

değerlendirmelerinin farklı 
olması  

- Hizmet kalitesi ile tüketici 

tatmini arasındaki karıĢıklık  

Kaynak: (Reeves ve Bednar, 1994). 
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MüĢterilerin kalite değerlendirmelerinde ürün veya hizmetlerin dayanıklılığı, 

performansı, müĢterilerin yaĢadıkları deneyimler, fiyat, ekonomik ve sosyal 

durumları önemli olmaktadır. Pazarlama açısından müĢteri istekleri ihtiyaçları ve 

beklentileri ile ürünü nasıl iliĢkilendirdiği ve nasıl algıladığı çok önemli bir husustur 

(BaĢanbaĢ 2013: 4). 

 

Algılanan kalite kiĢiden kiĢiye değiĢiklik gösteren sübjektif bir kavram olmakla 

beraber mal veya hizmetler müĢterilerin beklentilerini, isteklerini karĢıladığı zaman 

algılanan kaliteye ulaĢılmıĢ olur (Halis, 2000: 51).  BaĢarır (2009)‟a göre gerçek 

kalite ile algılanan kalite arasında farklılıklar vardır. Algılanan kalite, tüketicilerin bir 

hizmeti ya da ürünü algılamasındaki kalite düzeyidir. Bilgi seviyesi, Ģahsi tecrübeler 

gibi birçok sebebin etkisi ile gerçekte çok kaliteli bir ürünün kiĢiden kiĢiye değiĢiklik 

göstererek kimlerine göre kaliteli kimilerine göre ise kalitesiz olarak algılanmasına 

neden olur. 

 

Kalite, ürün özelliklerinde olması gereken, sağlamlık, amaca uygunluk gibi 

performans kıstaslarını karĢılama derecesi olarak değerlendirilebilir. Algılanan kalite 

ise, bir ürünü kullanan tüketicilerin algıladıkları kalite seviyesinin 

değerlendirilmesidir. Yani algılanan kalitenin tüketici tatmini üzerine doğrudan etkili 

olduğu söylenilebilir (Türkyılmaz ve CoĢkun, 2008: 29). 

 

Aaker (1991) algılanan kaliteyi hedeflenen amaca göre açıklamıĢtır. Ürün ya da 

hizmetlerin genel nitelik yapısı veya üstünlüğü alternatif diğer ürünler karĢısındaki 

tüketici algısıdır. Harcanan müthiĢ rakamlara karĢın, ürünü düzeltmek değiĢen 

algıları etkilemek için yeterli değildir (Aaker, 1991: 85). 

 

Tüketicilerin Ģahsi ihtiyaca göre algıları ve değer konusundaki beklentileri farklılık 

göstermektedir. Tüketicinin amacı sadece ihtiyaçlarının yerine getirilmesi ise o 

tüketiciyi memnun etmek kolay olabilmektedir. Fakat beklentiler yüksek ve 

maksimum fayda isteniyorsa bu tarz tüketiciyi tatmin etmek daha güç olmaktadır. 

Algılanan kalite müĢteri tatmininde önemli bir unsurdur. MüĢterinin ürünü kaliteli 

olarak algılaması sadece beklentilerini karĢılıyor olmasına bağlı değildir. O ürünün 

sunum Ģekli de müĢteri algısı için önemlidir (Aaker 1996: 20). 



29 
 

 

Algılanan kalite, hizmetin mükemmellik derecesinin müĢteri tarafından 

değerlendirilmesidir. Beklentiler ile algıların karĢılaĢtırılmasından meydana 

gelmektedir (Parasuraman vd., 1988). 

 

Algılanan kalite kavramı ise müĢterinin bir ürün hakkındaki kapsamlı en iyi olma 

yargısı olarak tanımlanabilir. Algılanan kalite yüksek düzeyde soyutluk içerir. Ayrıca 

algılanan kalite çoğunlukla müĢterilerin karĢılaĢtırmalı değerlendirmeleri sonucunda 

ulaĢtıkları yargılardır (Zeithaml, 2007: 3-4). 

 

2.1.1. Algılanan Kalitenin Boyutları 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafından geliĢtirilen hizmet kalitesi modelinde 

hizmet kalitesi müĢterilerin beklentileriyle onların algıladıkları hizmetin seviyesinin 

karĢılaĢtırılması neticesinde oluĢur. Bu karĢılaĢtırma sonucunda oluĢan farklılık 

müĢteri tarafından algılanan hizmet kalitesini gösterir. Beklenen hizmeti yani bir 

müĢterinin hizmetten beklentilerini o kiĢinin geçmiĢ deneyimleri, kiĢisel 

gereksinimleri ve ağızdan ağza iletiĢim yoluyla tüketiciye gelen mesajlar belirler 

(Parasuman vd., 1988). 

 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry hizmetin kalite boyutlarını ilk baĢta on boyutta 

incelemiĢtir. 1988 yılında ise farklı alanlarda faaliyet gösteren hizmet iĢletmeleri 

arasında yaptıkları çalıĢmada bu on boyutu beĢe indirmiĢlerdir. Bu çalıĢma ile hizmet 

kalitesinin boyutları daha geniĢ hizmet alanlarına uygulanabilecek seviyeye 

getirilmiĢtir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 12-37). (Bkz: ġekil 2) 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2: Hizmet Kalitesinin 5 Boyutu 

 
Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 12-37; Brady ve Cronin, 2001: 35. 

 

Hizmet Kalitesi 

Boyutları 

- Fiziksel Varlıklar 

- Guvenilirlik 

- Heveslilik 

- Guvence 

- Empati 

Beklenen Hizmet 

Algılanan Hizmet 

Algılanan 

Hizmet 

Kalitesi 
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Bu boyutlar aĢağıda kısaca açıklanmıĢtır (Dikeç, 2015); 

 

Fiziksel Varlıklar: Fiziksel unsurlar, hizmet alıĢveriĢi esnasında müĢterilerin, elle 

tutamadığı ve gözle göremediği soyut unsurların değerini ortaya koymaktadır. 

Dolayısıyla bu faktörler, müĢteriye uygun hizmet üretmeyi ve iliĢkilerin daha kaliteli 

olmasını sağlamaktadır. 

 

Güvenilirlik: Taahhüt edilen hizmeti özenli ve güvenilir Ģekilde gerçekleĢtirmek 

anlamına gelir. Daha kapsamlı açıklanacak olursa hizmetin ulaĢımı, fiyatı, iĢletmenin 

problemlere yaklaĢımı gibi konularda taahhüt edilen hizmetlerin sunulması 

müĢterinin iĢletmeye olan güvenini tayin eder (Lovelock, 1996: 465). 

 

Heveslilik: Personelin hizmeti gerçekleĢtirilebilmek için yeterli bilgi ve beceriye 

sahip olmasıdır. Bunun yanı sıra iĢletme yönetiminin ve çalıĢanların içtenliğini, 

hevesliliğini, hizmet sunmadaki titizliğini, nezaketini, müĢteri problemlerini 

çözmedeki sabrını ve iletiĢimi ifade etmektedir. 

 

Güvence: ÇalıĢan personelin tüketicilerin sorularına cevap verebilme yeterliliği, 

tüketicilerde güven duygusu oluĢturma kabiliyeti, bilgi ve nezaketi kapsamında ele 

alınmaktadır.  

 

Empati: Personelin müĢteriyi ve ihtiyaçlarını anlamak için çaba sarf etmesidir. Daha 

açık bir ifade ile hizmet iĢletmesinin ve çalıĢanlarının kendilerini müĢterilerin yerine 

koyarak onların istekleri doğrultusunda hizmetin ne Ģekilde sunulması gerektiğini 

düĢünerek hareketlerini buna göre ayarlamasını ifade etmektedir. 

 

2.1.2. Algılanan Kaliteyi Etkileyen Faktörler 

Tüketiciler ürünün kalitesi hakkında ürünle ilgili çeĢitli bilgilere dayanarak bir 

yargıda bulunurlar (Schiffman ve Kanuk, 1991). Bireylerin algılama esnasındaki 

beklentileri, önceki deneyimlerine, tasarladıklarına, güdülerine ve ilgilerine bağlı 

olduğundan uyarıcıyı yorumlama bireyden bireye farklılık göstermektedir 

(Schiffman ve Kanuk, 1997: 168). 
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Algılanan kalitenin yüksek oranlı gerçekleĢmesi tüketicilerin markaya ait, uzun 

dönemli deneyimleriyle iliĢkili olarak, markanın üstünlüklerini ve farklılıklarını 

hatırladığı anlamına gelmektedir. Tüketiciler iĢte bu yüzden, yüksek oranda kaliteli 

olarak algıladıkları markayı, rakip markalara kıyasla tercih etmektedir. Markanın 

tüketiciler tarafından algılanan kalitesi yükselirse marka değeri de bununla doğru 

orantılı olarak artmaktadır (Yoo, Donthu, Lee, 2000: 197). 

 

Diğer kalite göstergeleri olmadığında fiyat iyi bir gösterge olarak kabul edilmektedir. 

Ancak marka ismi veya ürün özellikleri var olduğunda tüketiciler fiyata daha az 

güvenmektedirler. Yapılan araĢtırmalarda, algılanan kalite ile fiyat arasında çift 

yönlü bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir. Yüksek fiyatlandırma, ürünün algılanan 

kalitesini yükseltir. Bununla birlikte daha yüksek talep eden iĢletmeler, algılanan 

kaliteyi yükseltmek için daha hevesli olmaktadır (Aaker, 1991: 102). 

 

2.2. Hizmet Sektöründe Algılanan Değer  

Tüketici tercihleri ve davranıĢlarındaki değiĢimler değer kavramının rekabet 

edebilirlik noktasında en önemli araçlardan biri olarak ortaya çıkmasına neden 

olmaktadır (Özturk ve Qu, 2008: 277). 

 

Değer, tüketicilerin satın aldıkları üründen ya da hizmetten istediği beklentileri, 

ürünün ya da hizmetin kullanıldıktan sonra karĢılığında elde ettikleri anlamındadır.  

Değer kavramı iki açıdan ele alınabilir. Tüketici açısından değer; bir ürün ya da 

hizmet karĢısında algıladıkları değerdir. Tüketicinin ürün ya da hizmetten beklediği 

faydalar karĢısında o ürün ya da hizmetin kalitesi üzerine yapılan kiĢisel 

değerlendirmedir. ĠĢletme açısından değer ise; müĢterinin ömür boyu değeridir ve 

iĢletmenin müĢteri portföyünün niceliksel ve niteliksel değerleri toplamının parasal 

değiĢken olarak ifade edilmesidir (Köroğlu ve Avcıkurt, 2009: 237-238).  

 

Algılanan değerin kavramlaĢtırılmasına yönelik çalıĢmalarda, bunun için algılanan 

fayda, algılanan parasal değer, algılanan parasal olmayan değer, algılanan kalite gibi 

tanımlardan yararlanıldığı görülmektedir. Bunun yanında, tüketicilerin ürün ya da 

hizmetlere yönelik algıladığı değer üzerinde; ürün özellikleri, tüketicilerin ürünlere 

olan ilgi düzeyi, farklı ihtiyaçlar, beklentiler, kiĢilik ve sosyal statü gibi özelliklerin, 
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etkili olabileceği söylenebilmektedir. Bu sebeple algılanan değere yönelik yapılan 

değerlendirmeler kiĢiler arasında farklılık göstermekte ve bu nedenle algılanan 

değerin ölçümü karmaĢık olarak nitelendirilmektedir (Konuk, 2008: 18-19). 

 

Zeithaml (1988) algılanan değer kavramını geniĢ kapsamda ilk olarak ele alan 

araĢtırmacılardan biridir. Buna göre algılanan değer; ürün veya hizmetten beklenen 

faydaların ve ödünlerin karĢılaĢtırması sonucunda elde edilen yararlara yönelik genel 

değerlendirmedir. Zeithaml (1988) çalıĢmasında, tüketiciler açısından algılanan 

değerin dört farklı anlamını tanımlamıĢtır. 

 

 “Değer düĢük fiyattır”  

 “Değer üründen istenilen her Ģeydir” 

 “Değer tüketicilerin ödedikleri fiyata karĢılık aldığı kalitedir” 

 “Değer tüketicilerin verdiklerine karĢılık aldıkları her Ģeydir” 

 

Yukarıda değinilen algılanan değer anlamlarından dördüncüsü turizm alanında 

yapılan araĢtırmaların büyük çoğunluğunun odaklandığı nokta olmuĢtur  (Petrick, 

2004: 30). 

 

Tüketiciler, kalite ve fiyat algılamaları arasında bir karĢılaĢtırma yaparak ürüne 

iliĢkin bir değer algısı geliĢtirirler. Yani tüketiciler zihinlerinde ürüne yönelik kazanç 

ve kayıplarını karĢılaĢtırarak satın alma kararını verirler. Bunun yanı sıra, ürünün, 

tüketici tarafından arzu edilen özelliklere sahip olması, gerek kalite gerekse de değer 

algılamalarını olumlu yönde etkilemektedir (Rajendran ve Harikaran, 1996: 17). 

 

Dodds ve Krishnan (1984) Algılanan değer kavramına ait ilk modellerden birini 

oluĢturmuĢlardır (Feuss, 2003: 33; Akt: Akturan, 2007). (Bkz: ġekil 3) 
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ġekil 3: Algılanan Değer Modeli 

 

Kaynak: (Dodds ve Krishnan, 1984; Akt: Akturan, 2007). 

 

Tablo 3:  Algılanan Değer Kavramına ait Tanımlamalar 

MüĢterinin Algılanan Değerinin Tanımı Yazar ya da 

AraĢtırmacı 

Tüm faktörler göz önünde bulundurularak (Nitel,  nicel subjektif, objektif )  

tüketicinin almak istediği ve verdiği karĢılığında sağladığı fayda 

Schechter (1984: 12) 

daha sonra Zeithaml 

(1988: 14) 

Bir ürünü satın alırken tüketicinin üründen algıladığı fayda ile ödemeyi 

göze aldığı fiyat arasındaki oran 

Momoe (1990: 46) 

Satın alınan ürün ve hizmetten sonrası ortaya çıkan tüketici önsezisi Spreng vd.. (1993: 

51) 

MüĢterinin “algıladığı fayda ve müĢterinin algıladığı maliyet arasında 

farklılık” 

Day (1994: 38) 

Satın alınan ürün veya hizmet kaynaklı deneyim Holbrook (1994: 27) 

Kullanım “deneyimi sonrasında ortaya çıkması beklenen müĢterinin kabul 

ettiği ile müĢteriye teklif edilen arasındaki uyum oranı ” 

Woodnıff. Gardıal 

(1996: 20) 

Ürün “özelliklerinin değerlendirilmesi ve tüketici tercihlerinde etkili olan 
tüm kolaylık veya zorlukların karĢılaĢtırılmasında ortaya çıkan sonuç ” 

Woodıufif (1997: 
142) 

MüĢterinin “ödediğinin karĢılığında ne aldığını algılaması” Sırohı vd.,(1998: 228) 

Tüketicinin “ürün ya da hizmete sahip olurken verdikleri ile müĢterinin 

beklentileri arasındaki değiĢ tokuĢ oran ” 

Sweeney. Soutar 

(2001: 206) 

MüĢterinin “satın alma esnasında maliyet ile fayda karĢılaĢtırmasını 

yaptıktan sonra algıladığı fayda ” 

Hubervd., (2001: 42) 

Maliyetler “karĢılandığında kazanılan net faydanın müĢteri tarafından 

algılanması ” 

Zhan, Dubısnsky 

(2003: 326) 

ĠĢletmenin “sunduğunun karĢılığında tüketicinin ortaya çıkardığı kiĢisel 

algının sonucunda ortaya çıkan fayda değeri ” 

Woodall (2003: 21) 

Satın “alma fiyat ve algılanan kalitenin göstergesi olan algılanan fayda ile 

ürünün kullanımından kaynaklanan hizmet ve teknik destek katkısının 

bileĢimi” 

Ravald. Grönross 

(1996: 21) 

Algılanan fiyatın algılanan kaliteye oranı Cronınvd.. (2000: 

195) 

Faydanın maliyete oranı Khahfa (2004: 647) 

Mal “ve hizmetten elde edilmesi beklenen tüm faydadan tüketicinin aynı 

mal ve hizmeti elde etmesi için katlandığı fedakârlığın çıkarılması sonucu 

oluĢan fark” 

Treacy.Wıersıma 

(1995: 648) 

Tüketicinin “ürünün toplam maliyeti ve kullanımı ile ürünün maddi ve 

manevi tüm özelliklerini karĢılaĢtırılmasından elde ettiği sonuç” 

Nılson (1992: 28) 

Fiyat olarak verilenin karĢılığında kalite olarak alınan Ģey Snoj vd.. (2004: 157) 

Uzun “dönemde bir tüketicinin bir ürüne sahip olurken katlandıklarından 

daha fazlasını elde etmeyi umması ” 

Slate.Naner (2000: 

122) 

Tüketicinin verdiği ile ödediğim karĢılaĢtırması Bolton. Drew (1991: 

2) 

Kaynak: (Sarıyer, 2008: 166) 

Fiyat 

Algılanan 

Kalite 

Algılanan 

Fedakarlık 

Algılanan 

Deger 

Satınalma 

Niyeti 
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Yapılan tüm bu tanımlardan anlaĢılacağı gibi “değer” tüketicinin ürün veya hizmete 

ödedikleri bedel ve karĢılığında aldıkları doğrultusunda oluĢan bir değiĢkendir. 

Ürüne veya hizmete ödedikleri bedel fiyat kapsamında iliĢkilendirilirken, bu bedel 

karĢılığı aldıkları ise kalite olgusu ile iliĢkilendirilir (Koçak ve ÇeĢmeci, 2011: 233).  

 

2.3. MüĢteri Memnuniyeti Kavramı ve Ġçeriği 

Memnuniyet kelimesinin, Latincede “yeterli, kafi” anlamına gelen “satis” 

kelimesinden Ġngilizceye “satisfaction” olarak türetilmiĢ bir kelime olduğu ifade 

edilmektedir. Bu kelimenin kökeninden yola çıkarak, ürün veya hizmet 

memnuniyetinin, yeterliliğin sağlandığı kısım olarak söylenmektedir (Oliver, 1997). 

 

Kant (1960)‟a göre; birey memnuniyetini zenginlik, sağlık, para, statü, güç, iletiĢim, 

aĢk vb. içeren listede yer alan birçok maddi ve manevi unsur ile sağlayabilir. Bireyin 

arzuları ve istekleri memnuniyet anlayıĢlarının ve tasarımının çeĢitliliğinden 

kaynaklanmaktadır.  

 

Memnuniyet temelde üç noktayı içermektedir: Zaman, odak nokta ve tepki. MüĢteri 

memnuniyetinde, deneyimler gibi özel odak noktaları bulunmaktadır. MüĢteri 

deneyimleri özel bir zamanda ortaya çıkar (hizmet/ürün alımı sonrası gibi) ve sonuç 

olarak alınan hizmet/ürünün kullanımı duygusal ya da mantıksal bir tepki oluĢturur. 

MüĢteri memnuniyeti denildiğinde, genellikle, ürün/hizmetin nitelikleri ve 

performansına odaklanılmaktadır. ĠĢletmenin markası, satıĢ yeri ya da çalıĢanların 

memnuniyet üzerindeki etkisi, uygulamada, çok olmasa da araĢtırılmaktadır 

(Carpenter ve Fairhurst, 2011: 258). 

 

Ürün ve/veya hizmetin temel iĢlevi, müĢterilerin istek ve gereksinimlerini 

karĢılamaktır. Diğer bir ifade ile ürün ve/veya hizmetin kaliteli olması, onun 

müĢteriyi ne düzeyde tatmin ettiği ile orantılı olmaktadır (Uyguç, 1998). 

 

MüĢteri memnuniyeti genel olarak, satın alma öncesi beklentiler ve satın alma 

sonrası gerçekleĢenler arasındaki oranı ifade eden bir kavram olarak açıklanmaktadır 

(Parasuraman vd., 1988; Eggert ve Ulaga, 2002). “MüĢteri memnuniyeti bir davranıĢ 
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değil, algılama ve beklentilerden ortaya çıkan bir hissetme olayıdır” (Sandıkçı, 2007: 

43). 

 

MüĢteri memnuniyeti iĢletmelerin yaĢamlarını devam ettirmesinin ana koĢuludur. 

Kar elde etmek ve varlıklarını sürdürebilmek hemen hemen bütün iĢletmelerin 

varoluĢ sebebi olmaktadır. Kar amacı çerçevesinde hareket eden iĢletmelerin, 

topluma ve çevreye olan sorumlulukların da bilincinde olarak ayakta kalmak için 

temek koĢul olan müĢteri memnuniyetini sağlamaları gerekmektedir (ElbaĢıoğlu, 

2001: 3). 

 

MüĢteri memnuniyeti kavramı, müĢterilerin istek, ihtiyaç ve beklentilerinin 

karĢılanması ve bunların ötesine geçilmesini kapsayan bir kavramdır. Tüketicilerin 

bir ürün ya da hizmetten duyacakları memnuniyet o hizmeti ya da ürünü pazarlayan 

ve sunan iĢletmelerin de tatminini sağlamaktadır. MüĢteri memnuniyeti hizmetlerde, 

sunum esnasında müĢterilerin o hizmetten beklentilerini almaları ile ortaya çıkarken 

fiziki mallar için satın alım sonrası kalite performans gibi açılardan değerlendirilerek 

ortaya çıkmaktadır. Tüm bunlara dayanarak müĢteri memnuniyeti ya da 

memnuniyetsizliği beklentiler ile algılamaların karĢılaĢtırılması sonucu ortaya 

çıkmaktadır. Memnuniyet, satın alınan ürün ya da hizmetin sağladığı yarar ile 

müĢterinin o üründen beklentilerinin olumlu Ģekilde örtüĢmesi ile oluĢur (Türk, 

2005). 

 

MüĢteriyi elde tutma çabalarının maliyeti yeni müĢteri kazanma çabalarının 

maliyetinde daha düĢük olduğu için iĢletmeler artık elde ettiği mevcut müĢteriyi 

kaybetmemek için elinden geleni yapmaktadır. Mevcut müĢteriyi sürekli tatmin 

etmeye çalıĢmaktadır ve ona sadece tek satıĢ müĢterisi olarak bakmamaktadır. Çünkü 

yeni pazarlama anlayıĢı müĢteri memnuniyetine yönelmektedir. MüĢteri 

memnuniyeti ise müĢterinin, ürün ya da hizmeti satın almadan önce sahip olduğu 

beklentiler ile satın aldıktan sonra ürünün ya da hizmetin gösterdiği performansın 

arasındaki farklılığı değerlendirmesidir, yani müĢteri memnuniyeti müĢterinin ürünü 

almadan önce bu üründen beklediği yararlar ile karĢılaĢtığı performansın arasındaki 

farkı algılamasıdır. MüĢteri memnuniyetsizliği veya memnuniyeti ürün veya hizmetle 

tam olarak bağlı değildir yani ürünün taĢıdığı bir özellik değildir, fakat müĢterinin 
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değerlendirmeleri ve algılarıdır. Bu yüzden müĢteriler aynı hizmeti ya da aynı ürünü 

alıp farklı tepkiler gösterebilir. Buda onların beklentilerine bağlıdır. Bir müĢterinin 

ürün ya da hizmeti algıladığı Ģekil, müĢterinin tecrübelerinden, yaĢadığı sosyal, 

ekonomik ve kültürel ortamdan, değer anlayıĢı, eğitimi, inançları, psikolojisi ve 

medya kanallarından sahip olduğu bilgileri kullanarak oluĢmaktadır. MüĢterilerin bu 

algıları ürünleri ya da hizmetleri satın alma düĢünceleri ve davranıĢlarını 

etkilemektedir. Bu açıdan değerlendirildiğinde müĢteri memnuniyetini etkileyen 

birçok faktör ortaya çıkmaktadır. Bu faktörler; müĢterinin tarzı, kültürü, çevresi, 

yaĢadığı toplum ve müĢterinin eski deneyimleridir. MüĢteri memnuniyeti arttıkça 

müĢterinin sadakati de artar aynı Ģekilde kulaktan kulağa olumlu iletiĢimi de. 

Memnun kalmayan bir müĢteri, bu tecrübesini yakın çevresine veya konusu geçen 

ortamlarda herkese iletir. Bunlar da aynı deneyimi kendi arkadaĢ ve akrabalarına 

iletir. Bu aĢamadan sonra da kulaktan kulağa yayılan bu olumsuz tepki ve 

davranıĢları değiĢtirmek için reklam kampanyaları baĢarılı olamamaktadır. 

MüĢterilerin memnuniyet düzeyleri ve deneyimleri arttıkça sadakati de artmaktadır 

(Hill, Roche ve Allen, 2007). 

 

MüĢteri memnuniyeti, ne Ģekilde ifade edilirse edilsin, sonuçta bireyin (müĢterinin) 

algı, değerlendirme ve deneyimlerine dayanan bir olgudur. MüĢteri memnuniyetinin 

yalnızca satın alınan ürün veya hizmetin, müĢterinin beklentisine uygunluğu ile 

örtüĢmesi ya da sınırlandırılmaması gerekir. Memnuniyetin sadece alıĢveriĢe konu 

olan ürün veya hizmetin, müĢterinin beklentisini karĢılamasına bağlanması iĢletmeyi 

yanıltabilecektir (Bayuk ve Küçük, 2007). 

 

2.4.1. MüĢteri Memnuniyetine Yönelik Kuramlar  

Günümüzde müĢteriler aldıkları ürün ve hizmetlerde artan seçim dizisiyle karĢı 

karĢıya olup, kalite, hizmet ve değer algılarına göre seçimlerini yapmaktadırlar. Bu 

nedenle iĢletme baĢarısı, müĢteri memnuniyetiyle yakından iliĢkilidir (Naktiyok, 

2003: 227-228). 

 

Tüketicilerin bir ürün veya hizmetten memnuniyeti ya da memnuniyetsizliği o ürün 

veya hizmetten beklentilerinden kaynaklandığı kadar, performans değerlendirme, 

adalet, özellik ve etki oluĢturma gibi süreçlerden de kaynaklanabilmektedir. MüĢteri 
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memnuniyeti ile ilgili teorilerin temelini de bu süreçler oluĢturmaktadır (Tütüncü ve 

Doğan, 2003: 133). MüĢteri memnuniyeti kuramları; beklentilerin onaylanmaması 

kuramı, biliĢsel uyumsuzluk (çeliĢki) kuramı, kiĢiler arası eĢitlik kuramı, benzeĢim 

kuramı, benzeĢim-karĢıtlık kuramı, kıyaslama (karĢılaĢtırma düzeyi) kuramı ve 

uyumlaĢtırma düzeyi kuramıdır (Eskiler ve AltunıĢık, 2015: 485). 

 

a) Beklentilerin Onaylanmaması Kuramı  

Beklentinin onaylanmaması modeli, hizmetin performansın ve müĢterinin beklenti 

seviyesinin kombinasyonundan müĢteri memnuniyetinin nasıl etkilendiğini 

göstermektedir. Bir müĢterinin algıladığı performansın beklentilerin üzerinde olduğu 

durumlarda, memnuniyet artacaktır ve tersine doğru ilerleyecektir (Ruziyeva, 2018). 

 

Oliver 1980 yılında tüketici kaynaklı bir yaklaĢımı esas aldığı çalıĢmada 

“onaylanmayan beklentiler” kuramını ortaya koymuĢtur. Bu kurama göre, müĢterinin 

satın alma ve kullanma öncesi ile ürünün kullanım esnasında göstereceği 

performansa yönelik beklentiler oluĢturmaktadır ve satın alma ya da kullanma 

sonucunda algıladığı ürün performansı ile satın alma öncesindeki beklediği ürün 

performansını kıyaslamaktadır. Bu çalıĢma üç noktada incelenebilir; a) Tüketicilerin 

ürün veya hizmeti satın almadan önceki beklenti oluĢturmaları b) Satın alım 

gerçekleĢtikten sonra beklentilerin karĢılanıp karĢılanmaması c) Beklentiler ve ürün 

ya da hizmetin algılanan performansı arasındaki kıyasla olumlu ya da olumsuz 

onaylama durumudur (Gök, 2006: 79). 

 

Bu modelde satın alma kararını etkileyen müĢteri tatmini veya tatminsizliği üç 

Ģekilde ortaya çıkabilmektedir (Tütüncü, 2001: 35). 

 

 “Pozitif onaylamama (positive disconfirmation): Performansın beklenenden 

iyi çıkması durumu olup tatminle sonuçlanmaktadır.” 

 “Negatif onaylamama (negative disconfirmation): Performansın beklenenden 

çok daha kötü olmasıdır. Buna bağlı olarak tatminsizlikle sonuçlanmaktadır.”  

 “Basit onaylama (simple confirmation): Performans ile beklentinin eĢit 

olması durumudur. Daha doğal bir tepki olup çok fazla pozitif veya negatif 

yöne sahip değildir.” 



38 
 

 

b-) KarĢıtlık Kuramı  

Bu modele göre beklentiler ile müĢteri deneyimleri arasındaki tüm farklılık, o 

farklılığın derecesine göre olduğundan fazla görülebilecektir. Bir ürünün performansı 

beklenenden çok daha az olması müĢteri tarafından kabul edilemez kriterler de yer 

alırken, alınan performansın, beklenenden üstün olması durumunda tam tersi geçerli 

olacaktır (Bakır, 2006: 24). 

 

Bu kurama göre, tüketicilerin beklentileri dıĢında bir Ģeyle karĢılaĢtıklarında bunu 

ürünün gerçek performansı dıĢında algılayacakları düĢünülmektedir. Beklentilerin 

düĢük tutulduğu ürün veya hizmette çeliĢki olumlu ise algılanan performans yüksek 

olurken bu durumun tersine çeliĢkinin olumsuz yönde olması algılanan performansı 

düĢürecektir. Performans ile beklenti çeliĢkisinin olduğundan fazla görülmesi, 

performansı iyi olan bir ürün ya da hizmetin daha iyi, kötü performans sunanın ise 

daha kötü algılanmasından kaynaklanmaktadır (Küçükergin, 2012: 21). 

 

c-)  BenzeĢim ve KarĢıtlık Kuramı  

BenzeĢim ve karĢıtlık kuramı, müĢteri tatminine yönelik yapılan araĢtırmalar 

tarafından sıklıkla kullanılan bir kuramdır. Sherif ve Houland, “beklentilere karĢı 

performansın göreceli olarak önemi, aralarındaki farka bağlı olmaktadır” Ģeklinde ele 

alınmıĢtır. “Sherif‟ in Sosyal Yargı mantığına göre, müĢterilerin zihninde kabul 

edilebilir performans „bölgeleri‟ olduğu düĢünülür. Bir müĢterinin kayıtsız 

kalabileceği performans da vardır, kabul edip reddedemeyeceği performans da 

vardır. BenzeĢim-KarĢıtlık Modeli, performansın bir müĢterinin kabul bölgesi içinde 

yer alması durumunda, beklentilerin gerisinde kalmıĢ olsa bile bu uyumsuzluğu göz 

ardı edebileceğini, benzeĢim sürecinin iĢleyeceğini ve performansın kabul edilebilir 

bulunacağını ileri sürer. Beklentilere ne kadar yakın olursa olsun, performans ret 

bölgesi içinde ise karĢıtlık öne çıkacak ve farklılık abartılacak hizmet kabul edilemez 

bulunacaktır (Vavra, 1999: 61).”  

 

MüĢteri, olumlu onaylamama durumunda da olumsuz onaylamama durumunda da 

değerlendirmelerini abartılı olarak yapmaktadır. Bu abartılı tepkiler tanımlandığı gibi 
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iĢlediği takdirde, onaylanmamadan etkilenmiĢ müĢteri, beklentilerden etkilenmiĢ 

müĢteriden çok daha farklı tepkiler verebilmektedir (Özer, 1999: 169-170) 

 

d-)  EĢitlik Kuramı  

EĢitlik kuramı; 1963 yılında Adams tarafından geliĢtirilmiĢtir. Bu kuram; müĢteri 

girdisi, değiĢimdeki çıktıyla orantılı ise; müĢterinin kendine eĢit davrandığını ve 

dolayısıyla memnuniyetin sağlandığını öngörmektedir (Yüksel ve Kılınç, 2003: 24). 

 

Bu kıyaslamanın temelinde müĢterinin sunulan hizmet karĢılığında, o hizmeti almada 

kullandığı girdilerinin karĢılaĢtırılması sonucu oluĢan eĢitlik ve adalet yargıları 

yatmaktadır. MüĢteri satın aldığı, üründen elde ettiği yararı ve algıladığı performansı 

kendi girdileriyle karĢılaĢtırarak değerlendirmektedir. Eğer sonuç pozitif ise, müĢteri 

belirli bir algılanan maliyet düzeyinde, alması gereken ve hak ettiği performans 

düzeyini almaktadır (Gürü, 2006: 24-25). 

 

e-) Kıyaslama Standartları Kuramı  

KarĢılaĢtırma standartları modeli, algılanan performansın tatmin üzerindeki doğrudan 

olumlu etkisini ve performans ile beklentiler arasında pozitif bir iliĢki olduğunu 

göstermektedir. Sonuç olarak bu beklentiler, memnuniyetlerle bağlantılı değildir ve 

direkt bir etkiye sahip olmadığını da göstermektedir (Ruziyeva, 2018). 

 

KiĢinin, daha önceden deneyimlediği benzer ürünleri kıyaslaması veya 

deneyimlediği ürünlerin özelliklerini kıyaslaması ile kıyaslama düzeyi 

geliĢtirilebilmektedir. Bu nedenle kiĢi, bir ürünü bir kez satın alıp kullanmasından 

ziyade diğer ürünlerin algılanan özelliklerinden etkilenmektedir. Dolayısıyla yalnızca 

beklentiler değil, aynı zamanda diğer ürünlerin algılanan özellikleri de kıyaslamada 

kullanılmaktadır (Özer, 1999: 176-177). 

 

2.4.2. MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen Faktörler  

Oliver (1999: 34)‟e göre müĢteri tatmini ya da tatminsizliği ürün ya da hizmetin 

gerçek performansı ile önceden kazanılmıĢ beklentiler arasındaki uyuĢmazlığın 

sonucu olarak ortaya çıkmaktadır. Günümüzde iĢletmeler, yaĢanan sıkı rekabet 

ortamında tüketicilerin istekleri, beklentileri, ihtiyaçları, sadakatleri ve 
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memnuniyetlerini bir faaliyet bütünü olarak ele almak durumundadır. Çünkü müĢteri 

tatmini sadece sonuçlarla ilgili olmayıp süreçleri de kapsamaktadır. 

 

MüĢteri memnuniyetine direkt etkisi olan birçok sebep vardır. MüĢteri 

memnuniyetinde, müĢterilerin öncesinde yaĢanılan memnuniyetlerini tecrübelerini 

ölçmek için yeterli olmamakla beraber, bu memnuniyetin getireceği sonuçları da ele 

almak gerekmektedir (Korkmaz, 2013: 12). 

 

“Bütün iĢletmelerin nihai hedefi, müĢterilerinin gönlündeki marka olabilmektir. 

Ancak iĢletmeler genellikle bunu ne Ģekilde baĢaracaklarını bilememektedirler. Bu 

bağlamda yapılması gereken, müĢterilerin kendilerinden neler beklediklerini tam 

olarak anlamak, ürün, hizmet ve iliĢkileri de söz konusu beklentileri karĢılar biçimde 

düzenlemektir. Bunun yanında, ürettikleri ürün, hizmet ve iliĢkilerin müĢteri 

beklentilerini bütün olarak karĢılamasını sağlayabilmek için müĢteriyle temas 

kurdukları bütün noktalardaki müĢteri deneyimlerinin olumlu sonuçlanıp 

sonuçlanmadığını izlemeleri ve ölçmeleri gerekmektedir” (Arabacı, 2008: 89). 

 

Fiziki ürünlerin elle tutulur, gözle görülür olması, o ürünü kullanan müĢterilerde 

oluĢan memnuniyet veya Ģikayetlerin saptanmasını kolaylaĢtıran bir etmendir. 

Hizmet sektörü içerisinde faaliyet gösteren iĢletmelerde ise bu durum çok daha 

zordur. Hizmet üreten iĢletmelerde müĢteri memnuniyeti hizmet verme aĢamasının 

bittiği yere kadar devam eder. Tüm bu açıklamalara dayanarak müĢteri 

memnuniyetini, ürün ve ürün kalitesi, müĢteri beklentileri, iĢletmenin ve çalıĢanların 

performansları ile ürünün ya da hizmetin fiyatları olmak üzere dört ana baĢlıkta 

toplanabilir (Özveren, 2010). 

 

2.3.2.1. Ürün ve Ürünün Kalitesi  

Kalite kavramı, müĢterilerin memnuniyetlerinin gün geçtikçe değiĢiklik gösteren 

iyileĢmeyi amaçlayan ihtiyaç, istek ve beklentilerinin sağlanmasında önemli 

yollardan birisi olmaktadır (Güven, 2010: 296). 

 

“Ürün kalitesi, tüketicilerde oluĢan memnuniyet düzeyini önemli ölçüde 

etkilemektedir. Yapılan bir araĢtırmaya göre kaliteli ürün üreten firmaların 
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karlılığının yüksek olduğu görülmüĢtür. MüĢterilerin isteği kaliteli mal ve hizmet 

olduğuna göre,  rekabet halindeki firmalar kaliteyi korudukları sürece baĢarılı 

olacaklardır” (Süklüm, 2006: 26). 

 

ĠĢletmelerin piyasada kalabilmesi için kaliteli mal ve hizmet üreterek müĢteri 

memnuniyetini sağlamaya yönelmeleri gerekmektedir. Eğer müĢteriler iĢletmenin 

ürettiği mal veya hizmetin kalitesinden hoĢnut olmazsa müĢterilerin tekrar tekrar 

satın alma davranıĢında bulunması beklenemez. MüĢterilerin beklediği kalite; maddi 

olabileceği gibi maddi olmayan kalite bir baĢka ifade ile imaj da olabilmektedir 

(Walters ve Bergiel, 1989: 54). 

 

Hizmetin kalitesine göre müĢteri memnuniyetinin belirleneceği hizmet sektörü için 

kalite olgusu büyük önem taĢımaktadır. Kısacası, iĢletmeler verdikleri hizmetin 

kalitelerinin yüksek ya da düĢük olup olmadıkları gibi özelliklerle örgütün, 

tüketicilerin gözündeki görüntüsünü belirler (OdabaĢı ve BarıĢ, 2013: 152). 

 

2.3.2.2. Beklentiler 

Beklenti, bir ürün veya hizmetin özelliklerine iliĢkin ya da gelecekteki bir zamanda 

tercih edilmesi konusunda oluĢan inançları kapsar. Ürün ve hizmetin algılanan 

niteliği ve müĢterinin kiĢilik özellikleri, üründen ya da hizmetten beklentileri 

meydana getiren önemli unsurlardır. Sonrasında hizmetin ele alınmasında veya 

değerlendirilmesinde de beklentiler, müĢterinin davranıĢlarına büyük ölçüde etki 

etmektedir (Tütüncü, 2001: 25). 

 

MüĢterilerin bir ürün ya da hizmeti satın alma öncesindeki beklentileri, müĢteri 

memnuniyeti üzerine önemli derecede etki etmektedir. Satın alım öncesi oluĢan 

beklentiler iki ana teori ile açıklanabilir.  

 

Beklenti-beklenti teorisi: Memnuniyetin satın alım yapılamadan önceki beklentilerle 

satın alım yapıldıktan sonra üründen veya hizmetten algılanan performans arasında 

yapılan karĢılaĢtırma olarak öne sürülür. Bu durumda memnuniyetin olumlu olması 

ve artması, performansın beklentilerin üzerine çıkması ile gerçekleĢir. Performans 

beklentilerin altında kalır ise, memnuniyetsizlik meydana gelir. 
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Karşılama seviyesi teorisi: MüĢteri, satın aldığı ürünü ya da hizmeti piyasadaki diğer 

ürün veya hizmetlerle karĢılaĢtırma yaptığında, satın aldığı ürün ve hizmet 

diğerlerinden üstün ise memnuniyet oluĢacaktır. Bu durum müĢterinin kullandığı 

kanalı kullanmaya devam etmesini sağlayacaktır. Eğer karĢılaĢtırma seviyesi 

çıtasının altında kalıyorsa memnuniyetsizlik meydana gelecektir ve daha sonraki 

alıĢveriĢini baĢka yerden yapma eğilimine gidecektir (AltıntaĢ, 2000: 41-43). 

 

MüĢteri beklentilerini oluĢturan istek ve ihtiyaçları karĢılamak ve hatta beklenenden 

daha iyisini yapmak, müĢteri tatminini sağlamakta önemli bir faktör olabilecektir. 

Aynı zamanda müĢteriler bekledikleri düzeyde veya daha üst düzeyde ürün 

sunumuyla tatmin edildiklerinde iĢletmenin sadık müĢterisi haline gelebileceklerdir 

(Altay MemiĢ, 2002). 

 

2.3.2.3. Performans 

Ürün veya hizmetin performansı tüketici beklentilerine oranla aynı ya da tüketici 

beklentilerinden yüksekse memnuniyet söz konusu olmaktadır (Sivri, 2001: 6). 

 

Performans ile memnuniyet arasında doru orantı söz konusudur Performans, satın 

alınan ürün veya hizmette ne derece yüksekse memnuniyet de o derecede yüksek 

olmaktadır. Ürün ya da hizmet performansının düĢük olması ise memnuniyet 

derecesini de düĢürmektedir. Bu durum ise tüketicide hayal kırıklığına sebebiyet 

verecektir. ĠĢletmeler açısından düĢük memnuniyet önemli bir engeldir. Bu konuda 

yapılan birçok araĢtırma gösteriyor ki, memnuniyet seviyesi düĢük olan tüketici, bu 

durumu çevreleriyle paylaĢıp tükettikleri ürün veya hizmetin yakınları tarafından 

tüketmelerinin önüne geçmektedir (Tekin, 2002: 2-15). 

 

2.3.2.4. Fiyat 

Ekonomik durum kiĢilerin ürün tercihlerini önemli ölçüde etkilemektedir (Eser ve 

Korkmaz, 2011: 114). DeğiĢen ekonomik yapılar ürünlerin ya da hizmetlerin, rekabet 

piyasasında satılıp satılamayacağını belirleyen önemli bir faktördür. MüĢterilerin 
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ihtiyaçları, istekleri ve beklentileri üzerinde firmaların belirlediği fiyat, indirim ve 

kampanyalardan etkilenerek müĢteri tatmin düzeyini belirlemektedir (Uç, 2016). 

 

Fiyat ile ürün arasında, müĢteri tatmini açısından değerlendirildiğinde karĢılıklı bir 

etkileĢim söz konusu olmaktadır. MüĢteri iyi kalitede bir ürünü mümkün olan en iyi 

fiyattan satın almayı hedefler.  Daha farklı bir bakıĢ açısı ile ele alınacak olursa satın 

alma eğilimine girdiği ürün veya hizmete ödenen fiyatın yüksek olması müĢterilerin 

o ürün veya hizmetten beklentilerini de yükseltecektir (Özveren, 2010). 

 

2.4. Hizmet Sektöründe Algılanan Risk Kavramı ve Boyutları 

“Risk” kelimesi, Yunanca‟da gemiyle kayalıklara yakın bir Ģekilde seyretme, kayalık 

anlamına gelen “rhiza” kelimesinden türetildiği düĢünülmektedir. Ġtalya‟da ise 

tehlikeyi çağrıĢtıran bu kelimeden “risco kelimesi türetilmiĢ ve Ġngilizce diline “risk” 

olarak dahil olmuĢtur (Mythen, 2008). Risk, Türk Dil Kurumu (2018) online 

sözlüğünde ilk anlamı “zarara uğrama tehlikesi, riziko” olarak ifade edilmektedir. 

Ġkinci anlamı ise “iktisadi karar birimlerinin verecekleri kararlar sonucunda ortaya 

çıkacak getiriyi olumsuz etkileyebilecek olayların gerçekleĢme olasılığı, diğer bir 

deyiĢle olayların gerçekleĢme olasılığının bilindiği durum” olarak belirtilmektedir. 

 

Risk, genellikle ürün satın alımı ve kullanımının sonuçlarıyla ilgili belirsizlik olarak 

tanımlanmaktadır. BaĢka bir deyiĢle, ürün düĢük performans gösterirse ve finansal ve 

psikolojik bir kayıpla sonuçlanırsa, tüketicilerin hayal kırıklığına uğrayacağı 

anlamına gelmektedir (Yeung ve Morris, 2006: 295). 

 

Tüketiciler, istedikleri ürün veya hizmetleri nereden temin edecekleri ile ilgili sürekli 

olarak karar vermek durumundadır. Bu kararların genellikle belirsizliği meydana 

getirmesi satın alma sürecinde tüketicileri belirli bir risk düzeyi ile karĢı karĢıya 

getirecektir (Karaca, 2010: 28). Pazarlama açısından bakıldığında tüketicilerin 

algıladıkları riski bilip ona göre çözüm yolları geliĢtirmek gerekmektedir. Tüketiciler 

bir ürün veya hizmeti satın alma süreci sonunda meydana gelebilecek sonuçları tam 

manasıyla bilemedikleri için risk baskısıyla hareket edebilmektedirler (Temeloğlu, 

2014). Algılanan risk tüketici davranıĢları açısından algılama ile ilgili önemli bir 
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kavramdır. Risk, kaybetmenin nesnel bir beklentisi olarak tanımlanabilir (Stone, 

Gronhaug, 1993: 40).  

 

Tüketiciler doğal olarak ürün veya hizmetleri satın alma sırasında kararlarının doğru 

olmasını ve ortaya çıkacak sonuçtan da tatmin olmayı isterler. Fakat tüketiciler satın 

alma kararlarında bazı olumsuz sonuçlarla yüz yüze gelebilecekleri kaygısı içerisinde 

olabilirler. Yani ürün veya hizmetin satın alım sonrası bazı risklerle karĢı karĢıya 

kalabilecek algısına kapılabilirler. Diğer bir ifadeyle, tüketiciler yapacakları satın 

alma sonrası ortaya çıkacak sonuçları her zaman tam olarak kestiremediklerinden, 

özellikle belirsizlik durumlarında, çoğu kez risk baskısı altında hareket 

edebilmektedirler (Karamustafa ve ErbaĢ, 2011: 105). 

 

Tüketici davranıĢlarında algılanan risk kavramı, “bir risk alma etkinliği, tüketicilerin 

satın alacakları ve kullanacakları ürünlere yönelik satın alma öncesi karĢılaĢtıkları 

belirsizlik ve bekledikleri zararlar” olarak ifade edilmektedir (Chen ve He, 2003: 

680). 

 

Samadi ve Nejadi (2009: 263) algılanan riski, “kiĢinin Ģahsi kararlarının negatif 

sonuçları hakkındaki hisleri” olarak tanımlamaktadırlar. Evans ve Berman (1992) 

algılanan riski tüketicinin psikolojik profilini belirleyen faktörlerden biri olarak 

görmekte ve algılanan riski, tüketicilerin satın alma kararlarının sonuçlarını 

öngöremediklerinde oluĢan belirsizliğin seviyesi olarak açıklamaktadır (Deniz, 2007: 

2). Çabuk ve Yağcı (2003)‟ya göre ise algılanan risk, üründen beklenen performansı 

karĢılamaması ihtimali ile ilgili algılamadır. 

 

Tanımlar incelendiğinde algılanan risk kavramının kiĢiden kiĢiye değiĢebilen 

subjektif bir kavram olduğu anlaĢılmaktadır. Farklı risk türleri olmakla birlikte 

sadece fiziksel risk kavramı için kiĢiden kiĢiye değiĢmeyen bir risk algısından 

bahsedilebilmekte, diğer risk algılarının ise subjektif algılar olduğu görülmektedir 

(Mitchell, 1999: 164). 
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2.4.1. Algılanan Riskin Boyutları 

Literatür incelemelerinde algılanan risk boyutları hakkında çeĢitli görüĢlerin olduğu 

anlaĢılmaktadır. Algılanan risk boyutları, tüketici satın alma karar sürecinde önemli 

unsurlardan biridir (Lee, 2003: 10).  

 

Roselius (1971: 58) algılanan riskin boyutları hakkında literatürde ilk 

sınıflandırmalardan birini yapanlardandır. Bir tüketicinin satın alma eyleminden 

dolayı karĢılaĢabileceği olası kayıpları göz önüne alarak, algılanan risk boyutlarını; 

zaman kaybı, fiziksel kayıp, ego kaybı, fonksiyonel kayıp, sosyal kayıp ve finansal 

kayıp olarak sıralamıĢtır. Jacoby ve Kaplan (1972) ise algılanan riski; finansal risk, 

performans riski, psikolojik risk, fiziksel risk ve sosyal risk olmak üzere beĢ boyutlu 

olarak ele almıĢtır. Yapılan birçok çalıĢmada Roselius‟un değindiği zaman riski 

boyutu ile beraber Jacoby ve Kaplan‟ın belirttiği beĢ boyut birlikte ele alındığı 

görülmektedir  (KeleĢ, 2011: 18). 

 

Peter ve Tarpey (1975) ise yapmıĢ oldukları çalıĢmada Cunningham gibi altı risk 

türünün kapsamlı iki boyut altında değerlendirilebileceğini; bu boyutlardan 

birincisinin fiziksel, fonksiyonel, zamansal ve finansal risklerden; ikincisinin ise 

sosyal ve psikolojik risklerden oluĢabileceğini belirtmiĢlerdir (Peter ve Tarpey, 1975: 

29). 

 

Dowling (1986) tüketicilerin herhangi bir satın alma durumunda bütün bu risk 

türlerinin bir fonksiyonu olarak toplam bir risk miktarını algıladıklarını ve bu risk 

türleri ve toplam algılanan riskin herhangi bir satın alma durumu için “risk profili” 

olarak değerlendirilebileceğini ileri sürmüĢtür (Deniz, 2007: 38). 

 

Lovelock ve Wirtz (2007: 44)‟in algılanan risk boyutlarını fonksiyonel risk 

(performans riski), finansal risk, zaman riski, fiziksel risk, psikolojik risk, sosyal risk 

ve duyusal risk Ģeklinde adlandırılmaktadır. 

 

Lim (2003) algılanan riski “finansal risk, performans riski, sosyal risk, fiziksel risk, 

psikolojik risk, zaman kaybı riski, kiĢisel risk, mahremiyet riski ve kaynak risk” 

olmak üzere dokuz boyutta ifade etmektedir. 
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Tablo 4‟te algılanan risk boyutları ile ilgili geçmiĢ yıllarda yapılan araĢtırmaların 

bulguları gösterilmektedir. 

 

Tablo 4: Algılanan Risk Boyutları Ġle Ġlgili AraĢtırmalar 

Önceki ÇalıĢmalar Algılanan Risk Boyutları 

Yıl  Yazar(lar)  

F
in

a
n

sa
l 

 

P
er

fo
rm

a
n

s 
 

S
o
sy

a
l 

 

F
iz

ik
se

l 
 

P
si

k
o
lo

ji
k

  

Z
a
m

a
n

  

K
iĢ

is
e
l 

 

M
a
h

re
m

iy
e
t 

 

K
a
y
n

a
k

  

1971  Roselius  X    X  X  X     

1972  Jacoby ve Kaplan  X  X  X  X  X      

1974  Lutz ve Reily   S X       

1982  Korgaonkar    X       

1985  Gemüngen  X X X       

1986  Festervand v.d.  S S    S    

1990  Mccorkle  X X X   X   X 

1993  Simpson ve Smith  X X X X X     

1995  Darley ve Smith  X X X X X X    

1996  Jarvenpaa ve Todd  X S X    S X  

1996  Van Den Poel ve Leunis  X X        

1997  Fram ve Grady  S         

1999  Graphic, Visualization & Usability Center  S       X  

1999  Korgaonkar ve Volin  S          

1999  Vellido v.d.  S  S         

2000  Cheung ve Lee  X          

2000  Nyshadham         S  

2000  Tan ve Toe  S        S  

X: ÇalıĢmanın ele aldığı Boyutlar S: ÇalıĢmada önemli bulunan boyutlar 

Kaynak: Nena Lim (2003), “Consumers‟ Perceived Risk: Source Versus Consequences”, Electronic 

Commerce Research and Applications, 2, s.s.220. 

 

a- Finansal Risk 

Finansal risk, ürünün beklenilen faydayı sağlamaması, katlanılan maliyete 

değmemesine dair tüketici tarafından algılanan risktir. Ürünün beklentileri 

karĢılayamaması durumunda, yerine bunu sağlayabilecek baĢka bir ürün koyulması 

için katlanılan maliyet yine finansal risk kapsamında değerlendirilir (Keller, 2003) 

Tüketicinin satın alma kararı vermek zorunda olduğu ürünün maliyeti ne kadar 

yüksek ise verilecek yanlıĢ bir kararın tüketiciye maliyeti de o kadar yüksek 

olacaktır. Bu nedenle finansal risk algısının maliyeti yüksek olan ürünler için daha 

yüksek algılandığını ifade etmek mümkündür (Özel ve Gürpınar, 2005: 54). 
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b- Fonksiyonel Risk 

Algılanan performans riski; satın alınan ürünün düzgün çalıĢmaması veya sadece 

kısa bir süre kullanılabilmesi olasılığıdır. Bu algılanan risk türü ürünlerin 

fonksiyonelliği ile alakalıdır (Lim, 2003: 219).  

 

BaĢka bir deyiĢle performans riski ürünün beklenen performansı gösterip 

göstermeyeceği ile ilgili endiĢelerdir. Bu endiĢeler satın alma öncesi ürünü inceleme 

imkânının olmaması ve ürünün karmaĢıklığı gibi faktörlerden kaynaklanabilmektedir 

(Weathers, 2002: 12). 

 

Hizmet iĢletmeleri “özellikle, hizmetlerin soyutluk ve değiĢkenlik özelliklerinden 

dolayı standartlaĢma yakalayamamaktadırlar. Hizmetlerin sunumunda daha çok insan 

performansına gereksinim duyulduğundan hizmet iĢletmelerine yönelik performans 

riskinin yüksek olduğu söylenebilir ” (Cunningham; Gerlach; Harper, 2004). 

 

c- Fiziksel/Performans Risk 

Ürünün kullanımı sonucunda yaĢanabilecek sağlık problemlerine ve fiziksel 

problemlere iliĢkin algılanan risk türü, fiziksel risk olarak tanımlanmaktadır (Demir, 

2011: 268). Yani, ürünün ya da hizmetin, bireyin fiziksel sağlığına etkileri ile ilgili 

endiĢelerini ifade etmektedir. “Bu risk türü, ürünün ya da hizmetin bireyin sağlığı 

için zararlı olup olmayacağı ile ilgilidir. Ayrıca, bu risk bireyin ürünü ya da hizmeti 

kullanması sonucunda, malvarlığına zarar gelmesine iliĢkin endiĢeleri de 

kapsamaktadır. Tüketiciler, sigara, ilaç gibi ürünlerde yüksek düzeyde fiziksel risk 

algılamaktadırlar” (Deniz, 2007: 40). 

 

Ayrıca Lim bu riskin, insan sağlığına zararlı olmasının yanı sıra ürünün beklendiği 

kadar güzel görünümlü olmamasını da kapsadığını belirtmiĢtir (Lim, 2003: 219). 

 

d- Sosyal Risk 

Ürünün satın almada ve kullanmada gereğinden “fazla harcanan zaman, algılanan 

zaman riskinin oluĢmasına sebep olmaktadır. Ayrıca bu risk türü, hizmet ya da 

ürünlerin baĢarısızlıklarında kaybedilen zamanla da ilgilidir. Makbuz beklerken ve 

tatminsizlik doğurmuĢ ürünün geri dönüĢünü beklerken geçen zaman da bu algılan 
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risk türü içindedir. Bu risk türü, alıĢveriĢten kaynaklanan zamanın boĢa harcanması 

ya da kolaylık kaybı olasılığı olarak da  değerlendirilmektedir (Kim vd., 2009: 206). 

“Toplum içinde tüketilen, kullanılan ve baĢkaları tarafından eleĢtirilme ihtimali olan 

elbise, otomobil gibi ürünlerin sosyal riski yüksek olmaktadır. Sosyal risk aslında 

uyum süreciyle ilgilidir. Uyum, kiĢilerin ödül kazanmak ya da cezadan kaçınmak için 

baĢkalarının beklentilerine uyum sağlamalarıyla gerçekleĢir” (Deniz, 2007: 41). 

 

e- Zaman Riski 

Zaman riski satın alma öncesi ve sonrası süreçte harcanan zamana iliĢkin risk 

algılanmasıdır. Zaman kaybı riskinin iki bileĢeni bulunmaktadır: Satın alma öncesi 

zaman kaybı ve satın alma sonrası zaman kaybı. Satın alma öncesi zaman kaybı, bir 

ihtiyacın karĢılanması için bilgi toplanıp ürün alternatiflerinin belirlenmesinden, satın 

alınması ve teslim alımına kadar geçen zamanı içermektedir. Satın alma sonrası 

zaman kaybı ise ürünün kullanımını öğrenmeye, bakımını yaptırıp tamir ettirmeye, 

değiĢtirmeye veya iade etmeye çalıĢırken geçen zamanı ifade etmektedir (Weathers, 

2002: 14). 

 

2.5. Yiyecek Ġçecek Hizmetlerine Yönelik MüĢterilerde OluĢan Kalite, Değer, 

Risk ve Memnuniyet Konularına Yönelik Literatür Taraması 

2.5.1. Kaliteyi Konu Alan ÇalıĢmalar 

McCarthy, Brennan, Kelly, Ritson, Boer ve Thompson (2007) Ġrlanda adasında 

halkın gıda güvenliği uygulamaları, gıda güvenliği ve gıda bilimiyle ilgili bilgi 

seviyelerini belirlemeye yönelik yaptıkları nitel çalıĢmada, halkın büyük bir 

çoğunluğunun mutfaklarında gıda güvenliğiyle ilgili yapması gereken Ģeyleri 

bildiğini fakat bunların uygulamaya konulması aĢamasında sorunlar olduğu 

bulmuĢlardır. Halkın gıda güvenliği bilgisi yüksek bulunurken; gıda bilimiyle ilgili 

bilgisi düĢük bulunmuĢtur 

 

Verbeke, Frewer, Scholderer ve De Brabander (2007) gıda güvenliği ve kalitesiyle 

ilgili uzmanlar ve tüketiciler arasında bilgi ve algı farklılıklarının olduğunu öne 

sürmüĢlerdir. ÇalıĢmada izlenebilirlik ve etiketleme, parçalı iletiĢim yaklaĢımı ve 
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risk yönetiminde karar sürecine halkın katılımını, gıda güvenliği konusunda 

uzmanlar ile tüketici arasında köprü olacak olası çözümler olarak önerilmiĢtir. 

 

Bark (2008) Wisconsin Stout Üniversitesi öğrencilerinin dıĢarıda yemek yeme 

tercihlerini etkileyen faktörleri belirlemeye dönük yaptığı araĢtırmada, en önemli 

faktörleri hijyen, kalite ve servis; en az önemli olan faktörleri, fiyat, önceki satın 

alma deneyimleri, tutarlılık ve yemeğe çıkmak olarak tespit etmiĢtir.  

 

Tranter, Gregoire, Fullam ve Lafferty (2009) bir hastanedeki yiyecek servisiyle ilgili 

hastaların yorumlarını içerik analizine tabi tutmuĢlar ve bu yorumlar medikal ve 

cerrahi hastalara göre sınıflandırılarak yemek kalitesinden memnuniyetlerini tespit 

etmeyi amaçlamıĢlardır. AraĢtırma sonuçlara göre kalıĢ süresine ve sağlık durumuna 

göre algılanan yiyecek kalitesinde ve memnuniyetinde farklılık bulunmuĢtur 

(Tranter, Gregoire, Fullam ve Lafferty, 2009). Yorumların yiyeceklerin sıcaklık 

derecesi, sipariĢlerin düzenliliği ve personelden memnuniyet üzerine yoğunlaĢtığı 

görülmüĢtür. 

 

Takeda, Akamatsu, Horiguchi ve Marui (2011) üniversite öğrencilerinin hem gıda 

güvenliğiyle ilgili bilgileri hem de risk azaltma stratejilerini uygulamayla ilgili 

inançlarını açıklamayı amaçladıkları çalıĢmada; gıda güvenliğiyle ilgili %100 

güvenli gıda olmadığına iliĢkin bilgi ve inançları olan öğrencilerin oranı risk azaltma 

stratejisi uygulayan öğrencilerden yüksek çıkmıĢtır. Ayrıca öğrencilerin gıda 

güvenliğiyle ilgili bilgiye sahip kiĢilerin bu bilgiyi kullanarak daha güvenli gıdaları 

seçebileceğini düĢündükleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

2.5.2. Değeri Konu Alan ÇalıĢmalar 

Tam (2004), Hong Kong‟da restoran sektöründe tüketici algılanan değeri kavramını 

uygulamıĢlardır ve algılanan değer, tüketici memnuniyeti ve satıĢ sonrası davranıĢları 

arasındaki iliĢkinin incelenmesine yönelik bir model önermiĢlerdir. ÇalıĢma, 

algılanan değerin direkt olarak hem tüketici memnuniyetini hem de tüketicinin satıĢ 

sonrası davranıĢlarını; ayrıca tüketicinin satıĢ sonrası davranıĢlarını ve tüketici 

memnuniyetini de dolaylı olarak etkilediğini göstermektedir. Bu model bir anket 

yardımıyla test edilmiĢtir ve istatistiki sonuçların, satıĢ sonrası davranıĢlar 
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bağlamında algılanan değerin hem direkt hem de dolaylı etki yaptığını 

bildirmektedir. Bununla birlikte, tüketicinin memnuniyetinin ise direkt bir etki 

yaptığını göstermektedir. Dahası, algılanan değerin satıĢ sonrası davranıĢların 

belirlenmesinde tüketici memnuniyetinden çok daha ağır geldiğini belirtmiĢtir. 

 

Wua ve Liang (2009) çalıĢmalarında otel restoran servisini incelemiĢ ve müĢterilerin 

algıladıkları değerin restoranın çevresel faktörlerinden, personelinden ve diğer 

müĢterilerle olan etkileĢimden etkilendiği sonucuna ulaĢmıĢlardır. ÇalıĢanlarla bire 

bir interaktif iliĢkiler müĢterinin memnuniyet algısını doğrudan ve olumlu olarak 

etkilediğini öne sürmüĢlerdir. 

 

Liu ve Jang (2009) önem - performans analizi (IPA) yaklaĢımını kullanarak 

ABD‟deki Çin restoranlarının müĢteri algılarını incelemiĢlerdir. IPA‟ya göre çevre 

temizliği ve özenli hizmet Çin restoranlarının iyileĢtirilmesinde iki önemli alan 

olarak belirlenmiĢtir. Ayrıca gıdaların lezzeti ve hizmet güvenilirliği Çin 

restoranlarının baĢarısı için anahtar özellik olarak görülmüĢtür 

 

Sweeney, Soutar ve Johnson (1999) algılanan riski de içine alan algılanan değerin 

öncüllerini ve sonuçlarını araĢtırmak amacıyla bir model geliĢtirmiĢlerdir. Sonuçlar 

göstermiĢtir ki ürün kalitesi, nispi fiyat (örneğin, aynı özellikleri olan ürünler), risk 

ile iĢlevsel ve teknik hizmet kalitesi ürünün algılanan değerini tanımlamıĢlardır. 

AraĢtırmacılar, tüketicilerin sadece hemen oluĢan faydaları ve fedalarını değil ürüne 

sahip olmadan doğan performans ve mali risk gibi uzun vadedeki etkileri de göz 

önünde bulundurduğu sonucuna varmıĢlardır. Algılanan riskin kalite-değer 

iliĢkisinde önemli bir arabulucu olduğu bulunmuĢtur. Ürün ve hizmet kalitesinin 

riske ait algıları düĢürdüğü ve sonrasında da algılanan ürün değerini etkilediği 

bulunmuĢtur. Buna ek olarak, sonuçlar algılanan değerin hizmet kalitesini, ürün 

kalitesini, riski ve nispi fiyatı satın alma niyetine bağlamasında önemli bir ara bulucu 

olduğunu göstermiĢtir. 

 

2.5.3. Riski Konu Alan ÇalıĢmalar 

Redmond ve Griffith (2004) kiĢilerin kendi hazırladıkları yemekler ile yerel 

yiyecekler arasında risk kontrol ve sorumluluk algılarını değerlendirmiĢler ve 
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tüketicilerin kendi hazırladıkları yiyeceklerde kontrollerini daha yüksek gördükleri 

için risk algılarının daha az olduğunu tespit etmiĢler. Gıda güvenliği ile ilgili olarak 

da tüketicilerin sorumluluğu kendilerinden çok satın almadan önceki süreçte yer alan 

kiĢi ve kurumlarda gördükleri sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

 

Lusk ve Coble (2005) çalıĢmalarında, tüketicilerin risk tercihlerinin riskli gıdalarla 

ilgili taleplerindeki etkileri önceki çalıĢmalarda göz ardı edildiği savunmuĢ, genetiği 

değiĢtirilmiĢ gıdalarla ilgili tüketicilerin tercihlerinin rastlantısal tercihlerden 

olmadığını vurgulamıĢlardır. KiĢilerin bu gıdalarla ilgili risk tercihlerinin 

yaĢamlarındaki diğer risk içeren tercihleriyle benzerlik gösterdiğini öne sürmüĢler ve 

tüketicilerin genetiği değiĢtirilmiĢ gıdalarla ilgili tercihlerini anlamada kiĢilerin risk 

algıları ve risk tercihlerinin önemli belirleyiciler olduğunu iddia etmiĢlerdir. 

 

Finucane ve Holup (2005) sosyo-psikolojik ve kültürel faktörlerin genetiği 

değiĢtirilmiĢ gıdalara iliĢkin halkın risk algısını nasıl etkilediği incelemiĢler. ABD, 

Avrupa ülkeleri ve geliĢmekte olan ülkelerin, kültürel değerleri ve mali durumlarına 

iliĢkin farklılıkları, kültürel teorinin genetiği değiĢtirilmiĢ gıdalarla ilgili risk iletiĢimi 

ve karar verme süreci için uygulanmasını araĢtırmalarında tartıĢmıĢlardır. 

 

Leikasa, Lindemana, Roininenb ve Lahteenma (2007) çalıĢmalarında farklı yiyecek 

riski algılarıyla ilgili olarak motivasyona, bilgi alma sürecine ve kaygıya göre kiĢiler 

ayırmıĢlardır. Yiyecek riski üç faktörde gruplanmıĢ ve bunlar riskten çekinme, risk 

olasılığı ve kardiyovasküler hastalık riski olarak tanımlanmıĢtır. ÇalıĢmada yüksek 

kaçınma motivasyonlu kiĢilerin diğerlerine göre daha çok yiyecek riski algıladıkları, 

analitik bilgi edinme sürecini kullanan kiĢilerin ise diğerlerine göre daha az yiyecek 

riski algıladıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

Larsen, Bruna, Qgaard ve Selstad (2007) turistlerin yaygın olarak gıdalarla ilgili 

algıladıkları riskleri incelemiĢlerdir. 48 farklı ülkeden 1880 katılımcıyla yapılan 

çalıĢmada yerli turistlerin gıdayla ilgili risk algıları daha yüksek çıkmıĢtır. ÇalıĢmada 

seyahat deneyimi ve gıda riski yargısı arasında anlamlı iliĢki bulunsa da bu iliĢkinin 

orta düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Lobb ve Mazzocchi (2007) Ajzen‟in planlanmıĢ davranıĢ teorisine göre risk ve 

güvenin açıklayıcı faktörler olarak eklendiği bir model önermiĢtir. ÇalıĢmada 

standart bir tavuk satın alma niyeti üzerinde salmonella hastalığıyla ilgili korkunun 

etkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢma sonuçlarında gıda güvenliğiyle ilgili medyada yer alan 

bilgilerin satın alma niyetini azaltıcı etki gösterdiğine ulaĢılmıĢtır. 

 

Mitchell, Moutinho ve Lewis (2008) organizasyonel profesyonel hizmetlerle ilgili ne 

tür risklerin algılandığı ve bu risklerin nasıl azaltıldığını incelemiĢlerdir. ÇalıĢmada 

organizasyonel satın almada risk azaltma stratejileriyle ilgili bir çerçeve 

oluĢturulmuĢtur. Bunlar açıklama, basitleĢtirme ve riski paylaĢma gibi gelir amacı 

gütmeyen organizasyonların kullandığı stratejileri içermektedir. 

 

Leikas, Lindeman, Roininen ve Lahteenmaki (2009) risk tiplerinin ve riskin 

özelliklerinin gıda riskiyle ilgili sorumluluk yargılarına etkisini incelemiĢlerdir. 

ÇalıĢmada sanayi ve toplum en çok sorumlu gruplar olarak belirlenmiĢtir. 

Kardiyovasküler hastalıklarla ilgili risk konusunda kiĢilerin kendilerinin asıl sorumlu 

olduğunu kabul ettikleri belirlenmiĢtir. KiĢisel sorumluluk yargısı ile kiĢisel olmayan 

sorumluluklarla ilgili yargıların farklı risk boyutlarıyla iliĢkilendirilmiĢtir. 

 

2.5.4. Memnuniyeti Konu Alan ÇalıĢmalar 

Garbarino ve Johnson (1999) memnuniyeti tüketici davranıĢlarının önceden 

öngörülmesini sağlayan göstergelerden biri olarak değerlendirir. 

 

Yapılan araĢtırmalara göre bir iĢletmeye belirli nedenlerle geri dönmeyen her üç 

kiĢiden ikisi, iĢletmenin müĢteriye sunmuĢ olduğu hizmetten memnun kalmadığı için 

oluĢtuğunu göstermektedir. MüĢteri iĢletmeden gerekli saygı, güler yüz, ilgi ve 

istediği hizmeti görmemesinden kaynaklı kayıp yaĢamaktadır. ĠĢletmelerin birincil 

hedefi müĢteri adayı oluĢturarak müĢteri yaratmaktır. Ardından yaratılmıĢ olan bu 

müĢteriyi sadık müĢteri haline getirebilmektir (Rona, 2000). 

 

Kotler, iĢletmelerin memnun olmayan müĢterilerinin sadece gönüllü olarak Ģikayet 

yapmalarına dayanamadığını belirtmiĢtir. Mutlu olmayan müĢterilerin çoğu, 

iĢletmeye sorunlarını anlatmazlar. Dolayısıyla, iĢletmeler sürekli olarak, müĢteri 
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memnuniyetini ölçmelidir. MüĢterilerin Ģikayet bildirimlerini teĢvik eden sistemlerin 

kurulması gerekmektedir. Bu sayede, iĢletmeler ne kadar iyi olduklarını ve nasıl 

geliĢebileceklerini öğrenebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010: 154). 

 

Nield, Kozak ve LeGrys (2000) Romanya‟nın Karadeniz köylerini 1997 yılının 

Ağustos ayında ziyaret eden 341 turist üzerinde yaptıkları çalıĢmalarında, bölgesel 

gruplar arasında yiyecek servisinin turistlerin memnuniyetleri üzerindeki rolü ve 

önemini ortaya çıkarmak ve bölgesel gruplar arasındaki anlamlı farklılıkları ortaya 

koymayı amaçlamıĢlardır. Romanya‟da parasal değer, yemek kalitesi, yemeklerin 

çeĢitliliği, çevrenin çekiciliği ve sunum genel servis deneyimini etkileyen özellikler 

olarak belirlemiĢlerdir. ÇalıĢmada yemek servisinin Romen doğu ve batı Avrupalı 

turistlerin memnuniyeti için önemli bir etken olduğu ve gruplar arasında önemli 

memnuniyet düzeyi farklılıkları olduğu tespit edilmiĢtir. Üç bölgesel grup arasında 

memnuniyet, parasal değer algısı, yemek kalitesi, yemek çeĢitliliği, yemek servis 

standartları, yemeklerin sayısı, yemeklerin sunumu ve genel olarak servis hızı 

açısından anlamlı farklılıklar bulunmuĢtur.  

 

Kim, Qu ve Kim (2009) Midwest‟ deki bir devlet üniversitesindeki yemek 

tesislerinde kurumsal DINESERV faktörlerin (gıda kalitesi, atmosfer, hizmet kalitesi, 

kullanım kolaylığı, fiyat ve değer) müĢteri memnuniyetini etkilemedeki önemini ve 

müĢteri memnuniyetinin dönüĢ niyeti ve kulaktan kulağa olumlu iletiĢim üzerine 

etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonuçlarında tüm DINESERV faktörlerinin 

müĢteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti üzerinde olumlu etki gösterdiği ve 

müĢterilerin memnuniyeti arttırıldığında tekrar ziyaret etme niyetlerinin ve olumlu 

kulaktan kulağa iletiĢimi de arttırdığı görülmüĢtür. 

 

Backa (2012) etki aralığı performans analizi (IRPA) ve asimetrik etki analizi (IAA) 

yaklaĢımlarını kullanarak Kore restoranlarında müĢteri memnuniyetinin ve 

memnuniyetsizliğinin kilit faktörleri ve bunların müĢteri memnuniyeti ve 

memnuniyetsizliğinin oluĢumundaki asimetrik etkisini incelemiĢtir. Yiyeceklerin 

tadının, sunumunun, temizliğin ve adil fiyatın müĢteri memnuniyeti üzerinde etkili 

olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

 



 
 

 

 

 

 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ÜNĠVERSĠTELERDE SUNULAN YĠYECEK ĠÇECEK HĠZMETLERĠNE 

YÖNELĠK KALĠTE, DEĞER, RĠSK ALGISININ VE MÜġTERĠ 

MEMNUNĠYETĠNĠN ÖLÇÜLMESĠ: NEVġEHĠR HACI BEKTAġ VELĠ 

ÜNĠVERSĠTESĠ ÖRNEĞĠ 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

AraĢtırmanın amacı, üniversitelere bağlı uygulama tesislerinde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik müĢterilerde oluĢan kalite, değer, risk algısı ve müĢteri 

memnuniyet düzeyini belirlemektir. Böylelikle, uygulama alanlarında üretilen 

yiyecek ve içeceklerin, bu alanları kullanan tüketicilerdeki memnuniyet ya da 

memnuniyetsizlik, algıladıkları kalite, değer ve riskler ölçülerek ana kuruluĢ nedeni 

olan sosyal faydaya etkisi araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma sonrası çıkan bulgular 

yorumlanarak uygulama alanındaki hizmetlerin geliĢtirilmesi ve iyileĢtirilmesi adına 

öneri olarak sunulacaktır.  

 

Ġnsan yaĢamını devam ettirmesi için ana koĢullardan biri olan beslenme günümüzde 

yaĢanan geliĢmelerle birlikte baĢka bir boyuta ulaĢmıĢtır. Sanayi devrimi ile beraber 

geliĢen ve değiĢen dünyaya, beslenme anlayıĢı da ayak uydurmuĢ, insanların değiĢen 

dünya ile beraber değiĢen istek ihtiyaç, beklenti ve değerlerine karĢılık vermek için 

çeĢitli alanlarda faaliyet gösteren yiyecek içecek iĢletmeleri kurulmuĢtur. Kurulan bu 

iĢletmelerin çoğu kar amacı güden ticari bir yapıya sahipken bazıları da sosyal fayda 

sağlamak adına bu faaliyetleri yürütmektedir. Üniversiteler bünyesinde kurulan 

uygulama alanları da çoğunlukla öğrenci, akademik ve idari personelin beslenme 

ihtiyacının karĢılanması için faaliyet gösteren kurumsal iĢletmelerdir. Yiyecek içecek 

alanında yapılan birçok araĢtırma ve çalıĢmanın ticari bakımdan faaliyet gösteren 

iĢletmeler üzerine yoğunlaĢtığı görülmektedir. Yapılan bu çalıĢmada kamu alanı 
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içerisinde bulunan üniversitelerin uygulama alanlarında üretilen ve sunulan yiyecek 

ve içecek hizmetlerinin, bu alandan faydalanan kiĢiler üzerindeki memnuniyet, 

kalite, risk ve değer algıları incelenerek literatürde bu alanda görülen eksikliğin 

giderilmesine katkı sağlaması amaçlanmıĢtır. 

 

3.2. AraĢtırma Sorularının Belirlenmesi 

AraĢtırma soruları belirlenen iliĢkisel önermeler kapsamında, mevcut değiĢkenler 

dikkate alınarak kalite algısı, değer algısı, risk algısı ve memnuniyet düzeylerinin 

belirlenmesi ve belirlenen kalite algısı, değer algısı, risk algısı ve memnuniyet 

düzeylerinin demografik ve kiĢisel değiĢkenlere göre farklılık gösterip 

göstermediğini öğrenmek üzere oluĢturulmuĢtur.   

 

AraĢtırma kapsamında geliĢtirilen araĢtırma soruları aĢağıda sunulmuĢtur:   

AraĢtırma Sorusu 1: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik öğrencilerin kalite algısı ne düzeydedir? 

AraĢtırma Sorusu 2: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik öğrencilerin değer algısı ne düzeydedir? 

AraĢtırma Sorusu 3: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik öğrencilerin risk algısı ne düzeydedir? 

AraĢtırma Sorusu 4: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik öğrencilerin memnuniyeti ne düzeydedir? 

AraĢtırma Sorusu 5: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik çalıĢanların kalite algısı ne düzeydedir? 

AraĢtırma Sorusu 6: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik çalıĢanların değer algısı ne düzeydedir? 

AraĢtırma Sorusu 7: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik çalıĢanların risk algısı ne düzeydedir? 

AraĢtırma Sorusu 8: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik çalıĢanların memnuniyeti ne düzeydedir? 

AraĢtırma Sorusu 9: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik öğrencilerin kalite, değer ve risk algısı ile memnuniyet 

düzeyleri demografik ve kiĢisel özelliklerine göre farklılık göstermekte midir? 
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AraĢtırma Sorusu 10: NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde sunulan yiyecek 

içecek hizmetlerine yönelik çalıĢanların kalite, değer ve risk algısı ile memnuniyet 

düzeyleri demografik ve kiĢisel özelliklerine göre farklılık göstermekte midir? 

 

3.3. AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmanın teorik kısmında yiyecek içecek sektöründe müĢterilerin kalite algısı, 

değer algısı, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti detaylandırılmıĢ ve daha önce 

yapılmıĢ çalıĢmalar incelenmiĢtir. AraĢtırmaya iliĢkin veri sağlanması sürecinde, 

birincil ve ikincil verilerden yararlanılmıĢtır. Anket tekniği kullanılarak birincil 

verilerin elde edilmesi amaçlanmıĢtır. 

 

3.3.1. Anket Formlarının OluĢturulması 

Bu bölümde, araĢtırmanın amaçlarına bağlı olarak,  kavramsal yapıyı algılanan 

kalite, algılanan değer, algılanan risk ve müĢteri memnuniyeti değiĢkenleri 

oluĢturmaktadır. 

 

Literatür taraması yapıldıktan sonra araĢtırmaya birincil verilerinin toplanması için 

anket düzenlenmiĢtir. AraĢtırmanın ilk değiĢkeni olan Algılanan Kalite Ölçeği; 

Brady ve Cronin Jr. (2001), Akbaba (2006) ve Sevimli (2006)‟nin yapmıĢ oldukları 

çalıĢmalarından uyarlanmıĢtır. Bir diğer araĢtırma değiĢkeni olan Algılanan Değer 

Ölçeği; Pires, Stanton ve Eckford (2004) ve Konuk (2008) tarafından yapılan 

çalıĢmalardan uyarlanılmıĢtır. AraĢtırmanın üçüncü değiĢkeni olan Algılanan Risk 

Ölçeği; Fuchs ve Reichel (2006)‟ın yapmıĢ olduğu çalıĢmasından uyarlanmıĢtır. 

AraĢtırmanın son değiĢkeni olan MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği; Jungki (2007) ve 

Kanca (2012) tarafından yapılan çalıĢmalardan uyarlanmıĢtır. 

 

Algılanan kalite, algılanan değer, algılanan risk ve müĢteri memnuniyeti ölçekleri 

5‟li Likert tipi ölçeklerdir. Çok maddeli ölçeklerden en çok kullanılanlardan biri olan 

likert; “maddelere gösterilen tepkilere verilen ağırlıkların (puanların) toplamından 

oluĢan bir modeldir” (TezbaĢaran, 1997). Bu model uyarınca, ölçekte yer alan 

ifadeler “Kesinlikle katılmıyorum” (1), “katılmıyorum” (2), “Ne katılıyorum ne 
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katılmıyorum” (3), “Katılıyorum” (4) ve “Kesinlikle katılıyorum” (5) değerine 

karĢılık gelmektedir. 

 

Diğer taraftan, algılanan kalite, algılanan değer, algılanan risk ve müĢteri 

memnuniyeti değiĢkenleri ile yapılacak farklılık analizlerinde demografik bazı 

değiĢkenlerin de önemli rolü olabileceği düĢüncesiyle demografik değiĢken 

kategorilerine de anket formunda yer verilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında iki farklı 

örneklem (Öğrenci ve Personel) olmasından dolayı demografik değiĢkenlerde farklı 

hazırlanmıĢtır. Burada oluĢturulan anket formu iki farklı örneklemde uygulanmıĢtır. 

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nde eğitim gören öğrencilere yönelik 

oluĢturulan formda, cinsiyet, yaĢ, uygulama tesislerinde yemek yeme sıklığı, fakülte 

ya da meslek yüksekokulu öğrencisi olduğu, kaçıncı sınıfta okumakta olduğu gibi 

demografik değiĢkenlere yer verilirken; çalıĢanlara yönelik oluĢturulan formda ise 

cinsiyet, yaĢ, yemek yeme sıklığı ve statülerine iliĢkin bilgi almaya yönelik kapalı 

uçlu sorular hazırlanmıĢtır. 

 

3.3.2. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklem Büyüklüğü 

Evren, araĢtırma sonuçlarının genellenmek istendiği elemanlar bütününü ifade 

ederken, örneklem ise, belli bir evrenden belli kurallara göre seçilmiĢ ve seçildiği 

evreni temsil yeterliği kabul edilen küçük küme olmaktadır (Karasar, 2010: 109-

110). Bütün evreni çalıĢmak yerine evreni temsil eden sınırlı sayıda denek, olay veya 

olguyu incelemek çalıĢmayı kolaylaĢtıracaktır (Yıldırım ve ġimĢek, 2011). 

 

Örneklem kümeler çoğu araĢtırmanın temelini oluĢturur. Yapılan araĢtırmalarda elde 

edilen bulgular da evrenlere genellenir (Karasar, 2005: 110). Yani örneklem evrenin 

bir parçası olup hem araĢtırma hem de istatistiksel bakımdan büyük önem taĢır. 

Örneklemin en önemli özelliği yansız ve temsili olmasıdır (Kaptan, 1983: 135).  

 

Bu araĢtırmada, araĢtırmalarda sıklıkla kullanılan kolayda örnekleme yöntemi 

kullanılmıĢtır. Ankete cevap veren herkesin örneğe dâhil edilmesi bu teknikteki esası 

oluĢturmaktadır. En kolay bulunan denek en ideal olanıdır. Denek bulma iĢlemi arzu 

edilen örnek büyüklüğüne ulaĢılıncaya kadar devam eder (AltunıĢık vd., 2012: 142). 
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Doğal ve tarihi dokusu ile eĢsiz bir güzelliğe sahip NevĢehir ilinde 2007 yılında 

kurulmuĢ olan NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi, sürekli büyüyen yapısı ve 

kaliteli eğitim öğretim anlayıĢı ile Türkiye‟nin en güzide üniversitelerinden biri 

konumuna gelmiĢtir. 2013 yılında üniversite bünyesinde kurulan Tafana AĢçılık ve 

Ġkram Hizmetleri Uygulama Alanı, oteli, kafeteryası ve yemekhanesi ile öğrenci ve 

personele hizmet vermektedir. AraĢtırmanın evrenini uygulama alanını kullanan 

öğrenci, akademik ve idari personel oluĢturmaktadır. NevĢehir Hacı BektaĢ Veli 

Üniversitesi verilerine göre 2017-2018 yılında 15.214 öğrenci ve 927 çalıĢan vardır. 

AraĢtırmanın örneklemi ise 2017-2018 yılında NevĢehir Hacı BektaĢ Veli 

Üniversitesinde okuyan 383 öğrenci ve 178 çalıĢan olmak üzere toplam 561 kiĢi 

olarak belirlenmiĢtir. 

 

Bu araĢtırma NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi öğrencileri ve çalıĢanları 

üzerinde uygulanarak sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırmayı diğer üniversitelerde de 

uygulamak mümkündür. Aynı zamanda normal yiyecek içecek iĢletmelerinde 

uygulanması durumunda farklı sonuçlara ulaĢılması ihtimali de bulunmaktadır. 

Ayrıca anket soruları sadece Türkçe hazırlanmıĢtır. Farklı dillerde hazırlanarak yurt 

dıĢında da uygulanması mümkündür. 

 

AraĢtırmada kullanılan anket, algılanan kalite, algılanan değer, algılanan risk ve 

memnuniyet düzeyini ölçen sorularla sınırlandırılmıĢtır. 

 

3.3.3. Anketin Uygulanması ve Verilerin Toplanması 

OluĢturulan anket formunun öğrenci ve çalıĢanlar tarafından nasıl algılandığı ve nasıl 

karĢılandığını gözlemlemek amacıyla, ilk olarak 30‟u öğrenci ve 20‟si çalıĢan olmak 

üzere toplam 50 kiĢi üzerinde pilot uygulama yapılmıĢtır. Yüz yüze görüĢme tekniği 

ile yapılan pilot çalıĢmalar sonucunda sonuçlar olumlu çıkmıĢtır ve herhangi bir 

düzeltme yapılmamıĢtır. 

 

Pilot çalıĢmalarının tamamlanmasının ardından, araĢtırmaya birincil veriler elde 

etmek için anket formunun çalıĢanlar ve öğrencilere ulaĢtırılması aĢamasına 

geçilmiĢtir. AraĢtırmanın evrenini NevĢehir Hacı BektaĢ Veli üniversitesi 
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bünyesindeki öğrenciler ve çalıĢanlar oluĢturmaktadır. AraĢtırmada anket formları 

öğrenciler ve çalıĢanlara yüz yüze görüĢme tekniği ile doldurtulmuĢtur.  

 

Anketler 2018 yılı nisan ve mayıs ayları içerisinde uygulanmıĢtır. Toplam 615 adet 

anket uygulanmıĢtır. Bu anketlerden 54 tanesi eksik veri nedeni ile değerlendirmeye 

alınmamıĢtır. Sonuç olarak öğrencilerden gelen 383, çalıĢanlardan gelen 178 adet 

anket formu değerlendirmeye alınmıĢtır. 

 

3.3.4. AraĢtırmanın Güvenilirliği ve Geçerliliği 

“Bilimsel bir araĢtırmada, yapılacak ölçümlerin geçerliliği ve güvenilirliği veri 

toplama aracının temel niteliğini oluĢturur. AraĢtırmacının veri toplama sürecinde 

yapacağı rastlantısal ya da sistematik hatalar araĢtırmanın geçerliliği ve güvenilirliği 

üzerinde önemli bir rol oynar. Geçerlilik, ölçme aracının, ölçmek istenilen Ģeyi 

gerçekten ölçüp ölçemediğini ifade eden bir kavram iken, güvenilirlik ölçme aracının 

aynı örneklem üzerinde tekrarlanarak uygulanması durumunda sonucun değiĢip 

değiĢmediğini ifade eden bir kavramdır. Güvenilirlik katsayısı 0 ile 1 arasında değer 

alır ve bu değer 1‟e yaklaĢtıkça güvenilirlik oranı artar” (Ural ve Kılıç, 2013: 66).   

 

Bu bağlamda araĢtırma dahilinde oluĢturulan algılanan kalite, algılanan değer, 

algılanan risk ve müĢteri memnuniyeti ölçeklerine yönelik güvenirlik analizi 

yapılmıĢtır. Buna göre öğrencilere uygulanan ölçeklerin güvenirlik katsayıları: 

algılan kalitenin güvenirlik katsayısı, Alpha (α)= 0,91; algılanan değerin güvenilirlik 

katsayısı, Alpha (α)= 0,80; algılanan riskin güvenilirlik katsayısı, Alpha (α)= 0,62; 

memnuniyetin güvenilirlik katsayısı, Alpha (α)=  0,82‟dir. ÇalıĢanlara uygulanan 

ölçeklerin güvenirlik katsayıları: algılan kalitenin güvenirlik katsayısı, Alpha (α)= 

0,93; algılanan değerin güvenilirlik katsayısı, Alpha (α)= 0,81; algılanan riskin 

güvenilirlik katsayısı, Alpha (α)= 0,78; memnuniyetin güvenilirlik katsayısı, Alpha 

(α)=  0,91‟dir. Cronbach Alfa değerinin sosyal bilimler alanında yapılan çalıĢmalarda 

0.70 ve üzeri olması gerekmektedir. Bu değerin 0.60-0.70 arası olması ise  kabul 

edilebilir bir ölçüttür (KayıĢ, 2010: 405; Hair vd., 2014: 107). Buna göre, çalıĢmada 

kullanılan ölçeklerin güvenilir olduğunu söylemek mümkündür. Tablo 5‟te 

güvenilirlik analizi sonuçları sunulmaktadır. 

 



60 
 

Tablo 5: Ölçeklerin Güvenirlik Katsayıları 

Ölçekler Cronbach’s Alpha Ġfade sayısı (N) 

Öğrenci Anketi 

Algılanan Kalite  0,91 25 

Algılanan Değer 0,80 5 

Algılanan Risk 0,62 28 

Memnuniyet 0,82 3 

Personel Anketi 

Algılanan Kalite  0,93 25 

Algılanan Değer 0,81 5 

Algılanan Risk 0,78 29 

Memnuniyet 0,91 3 

 

3.4. Ġstatistiksel Analizler ve Bulgular 

Yapılan anket çalıĢması sonucunda elde edilen veriler, uygun istatistikî yöntemler 

aracılığıyla test edilmiĢ ve söz konusu verilerin dokümantasyonu yine uygun 

yöntemlerle yapılmıĢtır. Bu aĢamada, katılımcıların demografik özelliklerinden 

baĢlanarak, farklılık testlerine kadar, anket çalıĢması sonucunda elde edilen tüm 

veriler değerlendirilecek ve yorumlanacaktır. 

 

AraĢtırmada örneklem grubunu oluĢturan öğrencilerin ve çalıĢanların demografik 

özellikleri betimleyici frekans ve yüzde dağılımları kullanılarak çıkarılmıĢtır. 

Ölçeklerdeki ifadelerin ise ortalama ve standart sapmaları belirlenmiĢtir. Hem 

öğrencilerin hem de çalıĢanların algılanan kalite, algılanan değer, algılanan risk ve 

müĢteri memnuniyeti değiĢkenlerinin demografik yapılarına göre farklılık gösterip 

göstermediğini incelemek amacıyla t testi ve Anova testleri yapılmıĢtır. 

 

3.4.1. Katılımcıların Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın evreni ve örneklem büyüklüğü kısmında belirtildiği gibi bu çalıĢma, 

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟ndeki öğrenci ve çalıĢanlar üzerinde 

uygulanmıĢtır. Örnekleme iliĢkin demografik özellikler Tablo 6 ve Tablo 7‟de detaylı 

bir biçimde ortaya konulmuĢtur. 

 

3.4.1.1. Öğrencilerin Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik Bulgular 

AraĢtırmaya katılan öğrencilerin cinsiyete göre dağılımı incelendiğinde toplam 383 

öğrencinin % 39,9‟unun (n= 153) kadın, % 60,1‟inin (n= 230) erkek olduğu 

görülmektedir. Öğrencilerin yaĢa göre dağılımına bakıldığında ağırlıklı olarak 20 yaĢ 
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ve altında (n= 170; % 44,4) ve 21-22 yaĢ arasında (n= 176; % 46)  kiĢiler oldukları 

görülmektedir. Aynı zamanda araĢtırmaya katılan öğrencilerin % 9,6‟sının (n= 37) 

ise 23 yaĢ ve üzerinde olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 6: AraĢtırmaya Katılan Öğrencilere ĠliĢkin Bilgiler 

 Sayı (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Kadın 

Erkek 

Toplam 

 

153 

230 

383 

 

39,9 

60,1 

100 

YaĢ 

20 ve altı 

21-22 

23 ve üzeri 

Toplam 

 

170 

176 

37 

383 

 

44,4 

46,0 

9,6 

100 

Fakülte / Meslek Yüksekokulu 

Önlisans 

Lisans 
Toplam 

 

168 

215 
383 

 

43,9 

56,1 
100 

Sınıf 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

3. Sınıf 

4. Sınıf 

Toplam 

 

128 

179 

41 

35 

383 

 

33,4 

46,7 

10,7 

9,2 

100 

Kafeteryada Yemek Yeme Sıklığı 

Her Gün 

2-3 Günde Bir 

Haftada Bir 

15 Günde Bir 

Ayda Bir 
Toplam  

 

89 

80 

74 

53 

87 
383 

 

23,2 

20,9 

19,3 

13,8 

22,7 
100 

 

 

AraĢtırmaya katılan öğrencilerin fakülte ya da MYO öğrencisi olma durumuna göre 

dağılımı incelendiğinde % 43,9‟unun (n= 168) MYO (önlisans) öğrencilerinden 

oluĢtuğu görülmektedir. % 56,1‟ini (n= 215) ise fakülte (lisans) öğrencileri 

oluĢturmaktadır. 

 

Katılımcıların okumakta oldukları sınıf düzeyine iliĢkin veriler incelendiğinde, 

büyük bir kısmını 1. sınıf (n= 128; % 33,4) ve 2. sınıf (n= 179; % 46,7) 

öğrencilerinin oluĢturduğu görülmektedir. % 10,7‟si (n= 41) 3. sınıf; % 9,2s‟i (n= 35) 

ise 3. sınıfta okuyan öğrencilerden oluĢmaktadır.  

 

AraĢtırmaya katılan öğrencilerin kafeteryada yemek yeme sıklıkları incelendiğinde 

% 23,2‟sinin (n= 89) her gün, % 20,9‟unun (n= 80) 2-3 günde bir, 19,3‟ünün (n= 74) 
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haftada bir, % 13,8‟inin (n= 53) 15 günde bir ve % 22,7‟sinin  (n= 87) ayda bir 

olarak görülmektedir.  

 

3.4.1.2. ÇalıĢanların Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik Bulgular 

AraĢtırmaya katılan çalıĢanlaıin cinsiyete göre dağılımı incelendiğinde toplam 178 

çalıĢanlaıin % 29,2‟sinin (n= 52) kadın, % 70,8‟inin (n= 126) erkek olduğu 

görülmektedir. 

 

ÇalıĢanların yaĢa göre dağılımına bakıldığında büyük bir kısmının 31-40 yaĢ 

arasında (n= 85; % 47,8)  kiĢiler oldukları görülmektedir. Aynı zamanda araĢtırmaya 

katılan çalıĢanların % 27,5‟inin (n= 49) 30 yaĢ ve altında; % 24,7‟sinin (n= 44) ise 

41 yaĢ ve üzerinde olduğu görülmektedir.  

 

Tablo 7: AraĢtırmaya Katılan ÇalıĢanlara ĠliĢkin Bilgiler 

 Sayı (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Kadın 

Erkek 

Toplam 

 

52 

126 

178 

 

29,2 

70,8 

100 

YaĢ 

30 ve altı 

31-40 

41 ve üzeri 

Toplam 

 

49 

85 

44 

178 

 

27,5 

47,8 

24,7 

100 

Kafeteryada Yemek Yeme Sıklığı 

Her Gün 

2-3 Günde Bir 

Haftada Bir 

15 Günde Bir 

Ayda Bir 

Toplam  

 

88 

17 

23 

28 

22 

178 

 

49,4 

9,6 

12,9 

15,7 

12,4 

100 

Statü 

Akademik Personel 

Ġdari Personel 

Toplam 

 

52 

126 

178 

 

29,2 

70,8 

100 

 

 

 

AraĢtırmaya katılan çalıĢanların kafeteryada yemek yeme sıklıkları incelendiğinde % 

49,4‟ünün (n= 88) her gün, % 9,6‟sının (n= 17) 2-3 günde bir, 12,9‟unun (n= 23) 



63 
 

haftada bir, % 15,7‟sinin (n= 28) 15 günde bir ve % 12,4‟ünün  (n= 22) ayda bir 

olduğu görülmektedir.  

 

Katılımcıların statülerine iliĢkin veriler incelendiğinde, büyük bir kısmını idari 

personelden (n= 126; % 70,8) oluĢtuğu görülmektedir. % 29,2‟si (n= 52) ise 

akademik personelden oluĢmaktadır.  

 

3.4.2. Öğrencilerin Yanıtlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Bu aĢamada, araĢtırma sorularına konu olan algılanan kalite, algılanan değer, 

algılanan risk ve müĢteri memnuniyeti değiĢkenlerine iliĢkin aritmetik ortalama ve 

standart sapma değerleri ortaya konulmuĢ; frekans ve yüzde analizleri yapılmıĢ ve 

sonuçlar değerlendirilmiĢtir. 

 

3.4.2.1. Öğrencilerin Kalite Algılarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırma kapsamında öğrencilere sorulan algılanan kalite değiĢkenini oluĢturan 25 

ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 8‟de 

detaylandırılmıĢtır. 

 

Genel olarak öğrencilerin kalite algısı düzeyine bakıldığında ortalamanın üzerinde 

sonuçlar olduğu görülmektedir (X̄= 3,31; ss= 0,67). 

 

Kalite algısına iliĢkin ifadelere öğrencilerin vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında 

en yüksek ortalama ile “Uygulama tesislerinde istediğim hizmeti aldığımı 

düşünüyorum” (X̄= 3,51)  ifadesi olduğu görülmektedir. Kalite algısına iliĢkin 

ifadelere öğrencilerin vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında ise en düĢük ortalama 

ile “Uygulama tesislerinin modern görünümlü donanıma sahip olduğunu 

düşünüyorum” (X̄= 3,51)  ifadesi olduğu görülmektedir. 

 

 

 

 



64 
 

Tablo 8: Öğrencilerin Algıladıkları Kaliteye ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

 Aritmatik 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 
1.  Uygulama tesislerinin modern görünümlü donanıma sahip olduğunu 
düĢünüyorum. 

2,91 1,20 

2.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan salça ve yağ gibi 
malzemeler mideme dokunmaktadır. 

3,09 1,17 

3.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan sebzeler kalitelidir. 3,12 1,11 

4.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan kıyma kalitelidir. 3,20 1,09 
5.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan parça kırmızı et 
kalitelidir. 

3,16 1,10 

6.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan tavuk eti kalitelidir. 3,26 1,07 
7.  Uygulama tesislerinin iyi fiziksel özelliklere sahip olduğunu 
düĢünüyorum. 

3,28 1,10 

8.  Uygulama tesislerinde çalıĢanlarının kıyafet ve görünümlerinin temiz 
olduğunu düĢünüyorum. 

3,48 1,17 

9.  Uygulama tesislerinde kullanılan masa, sandalye, tabak, bardak vb. 
malzemelerin iyi olduğunu düĢünüyorum. 

3,31 1,15 

10.  Uygulama tesislerinde hizmet saatlerini uygun buluyorum. 3,40 1,20 
11.  Uygulama tesislerinde bir sorunla karĢılaĢtığımda çalıĢanların 
samimi bir Ģekilde sorunu çözmeye çalıĢtığını düĢünüyorum. 

3,32 1,15 

12.  Uygulama tesislerinde hizmetin doğru sunulduğunu düĢünüyorum. 3,35 1,15 
13.  Uygulama tesislerinde menü içeriğinin ilan edildiği Ģekilde 
hazırlandığını düĢünüyorum. 

3,34 1,16 

14.  Uygulama tesislerinde para yükleme iĢlemlerinin sorunsuz 
yürüdüğünü düĢünüyorum. 

3,37 1,18 

15.  Uygulama tesislerinde kart okutma iĢlemlerinin sorunsuz 
yürüdüğünü düĢünüyorum. 

3,38 1,17 

16.  Uygulama tesislerinde istediğim hizmeti aldığımı düĢünüyorum. 3,51 1,14 
17.  Uygulama tesislerinde yemeğimi hızlı bir Ģekilde alabildiğimi 
düĢünüyorum. 

3,30 1,24 

18.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlere yardımcı olmaya 
hazır olduklarını düĢünüyorum. 

3,33 1,25 

19.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlerin isteklerine cevap 
vermeye hazır olduklarını düĢünüyorum. 

3,47 1,20 

20.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlere güven 

verdiklerini düĢünüyorum. 
3,40 1,21 

21.  Uygulama tesislerinde yemek yerken emniyette olduğumu 
düĢünüyorum. 

3,35 1,29 

22.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının her zaman nazik/kibar olduklarını 
düĢünüyorum. 

3,42 1,19 

23.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların iĢleriyle ilgili bilgi sahibi 

olduklarını düĢünüyorum. 
3,39 1,20 

24.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlere yeterince zaman 
ayırdığını düĢünüyorum. 

3,32 1,20 

25.  Uygulama tesislerinde menüler hazırlanırken çalıĢanlarının dengeli 
beslenme ihtiyaçlarının dikkate alındığını düĢünüyorum. 

3,30 1,28 

Genel Toplam 3,31 0,67 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 

 

 

3.4.2.2. Öğrencilerin Değer Algılarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırma kapsamında öğrencilere sorulan algılanan değer değiĢkenini oluĢturan 5 

ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 9‟da 

detaylandırılmıĢtır. 
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Tablo 9: Öğrencilerin Algıladıkları Değere ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

 Aritmatik 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 

1.  Uygulama tesislerinde yemek yemekten mutlu oluyorum. 2,07 1,14 

2.  Uygulama tesislerindeki yemekler genellikle kalitelidir. 3,31 1,03 

3.  Uygulama tesislerindeki yiyecek ve içeceklerin fiyatları 

uygundur. 
3,01 1,19 

4.  Uygulama tesislerinde yemek yemek fazla zamanımı 

almıyor. 
3,26 1,18 

5.  Uygulama tesislerinin yiyecek ve içeceklerini 

beğeniyorum. 
3,48 1,11 

Genel Toplam 3,23 0,84 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 

 

 

Öğrencilere sorulan algılanan değere iliĢkin ifadelerin ortalamalarına bakıldığında, 

öğrencilerin algılanan değer düzeylerinin ortalamaların üzeri değerlerde olduğu 

görülmektedir (X̄= 3,23; ss= 0,84). 

 

Öğrencilerin ankete verdikleri yanıtlar incelendiğinde en yüksek ortalamanın 

“Uygulama tesislerinin yiyecek ve içeceklerini beğeniyorum” ifadesi (X̄= 3,48) 

olduğu görülmektedir. Bununla beraber en düĢük ortalamaya sahip ifadenin ise  

“Uygulama tesislerinde yemek yemekten mutlu oluyorum” (X̄= 2,07) dir. Bu bilgiler 

ıĢığında öğrencilerin uygulama tesislerinde yemek yeme konusunda mutlu 

olmadıkları görülmektedir. 

 

3.4.2.3. Öğrencilerin Risk Algılarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırma kapsamında öğrencilere sorulan algılanan risk değiĢkenini oluĢturan 28 

ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 10‟da 

detaylandırılmıĢtır. 

 

Öğrencilere sorulan algılanan risk değiĢkenine iliĢkin ifadelerin ortalamalarına 

bakıldığında, öğrencilerin algılanan risk düzeylerinin ortalama değerlerde olduğu 

görülmektedir (X̄= 3,09; ss= 0,32). 
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Tablo 10: Öğrencilerin Algıladıkları Riske ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

 Aritmatik 

Ortalamala

r 

Standart 

Sapma 

1. Uygulama tesislerinde üretilen yiyecek ve içeceklerin gıda güvenliğiyle ilgili 

endiĢelerim var. 
3,18 1,28 

2.  Uygulama tesislerinde üretilen yiyecek ve içeceklerin çeĢitli rahatsızlıklara yol 

açabileceğine iliĢkin endiĢelerim var. 
3,12 1,20 

3.  Uygulama tesislerinde fiziksel planlaması çeĢitli kazaları önleyecek Ģekilde 

yapılmıĢtır. 
2,93 1,21 

4.  Uygulama tesislerinde kiĢisel eĢyalarımın kaybolma/çalınma riskinin olmadığını 

düĢünüyorum. 
2,90 1,21 

5.  Uygulama tesislerine giderken ve kafeteryadan dönerken öğrenciler arasındaki 

tartıĢmalar nedeniyle tehlikeye maruz kalmaktan endiĢeleniyorum. 
3,25 1,27 

6.  Uygulama tesislerinde yiyecek ve içecekler için ödediğim paranın tam karĢılığını 

aldığımı düĢünüyorum. 
2,88 1,29 

7.  Uygulama tesislerindeki yiyecek ve içecek fiyatlarının üniversitedeki diğer 

seçeneklere göre daha ucuz olduğunu düĢünüyorum. 
2,80 1,27 

8. Uygulama tesislerinde yiyecek ve içeceklerin fiyat-kalite dengelerinin uygun olduğunu 

düĢünüyorum. 
2,71 1,24 

9.  Uygulama tesislerinde yemek yemenin sosyal sınıfımla uyuĢmadığını düĢünüyorum.  3,37 1,20 

10.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin doyurucu olduğunu düĢünüyorum. 2,88 1,30 

11.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok yağlı olduğunu düĢünüyorum.  3,17 1,12 

12.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok salçalı olduğunu düĢünüyorum. 3,24 1,13 

13.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok baharatlı olduğunu düĢünüyorum.  3,29 1,12 

14.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok lezzetsiz olduğunu düĢünüyorum.  3,38 1,18 
15.  Uygulama tesislerinde sunulan ana yemek seçeneklerinin (3 çeĢit) yetersiz olduğunu 

düĢünüyorum. 
3,31 1,26 

16.  Uygulama tesislerinde bazen oturacak masa bulmakta sıkıntı yaĢıyorum. 2,70 1,34 
17.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin besin değerleri açısından dengeli olduğunu 

düĢünüyorum. 
3,17 1,19 

18. Uygulama tesislerindeki çalıĢanların saygılı olduğunu düĢünüyorum. 3,27 1,22 
19.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların iĢlerini iyi yaptıklarını düĢünüyorum.  3,36 1,23 
20.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların sayısının yeterli olduğunu düĢünüyorum. 3,15 1,24 
21. Uygulama tesislerinde yer bulamama ve kuyruk gibi sorunlar nedeniyle yemek 

yemeye gitmekten bazen vazgeçiyorum. 
2,89 1,34 

22. Uygulama tesislerine gitmekte geciktiğim zaman yemek bulamamaktan 

endiĢeleniyorum. 
3,10 1,27 

23. Uygulama tesislerine gitmekte geciktiğim zaman ana yemek seçeneklerinin bazılarını 

bulamamaktan endiĢeleniyorum. 
3,13 1,22 

24. Uygulama tesislerine gittiğimde kuyrukta beklemek beni rahatsız ediyor. 2,77 1,33 
25. Uygulama tesislerinde kuyrukta beklediğimde zamanımı boĢa harcadığım hissine 

kapılıyorum. 
2,80 1,30 

26. Uygulama tesislerinde yemek yemenin diğer seçeneklere göre bana zaman 

kazandırdığını düĢünüyorum. 
3,00 1,21 

27. Uygulama tesislerinde yemek yemenin imajımı olumsuz etkilediğini düĢünüyorum.  3,43 1,19 
28. Uygulama tesislerinde yemek yemenin arkadaĢlarımın bana bakıĢını olumsuz yönde 

değiĢtirdiğini düĢünüyorum. 
3,40 1,38 

Genel Toplam 3,09 0,32 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 

 

 

Öğrencilerin ankete verdikleri yanıtlar incelendiğinde en yüksek ortalamaların 

“Uygulama tesislerinde yemek yemenin imajımı olumsuz etkilediğini düşünüyorum” 

ifadesi (X̄= 3,43) ve “Uygulama tesislerinde yemek yemenin arkadaşlarımın bana 

bakışını olumsuz yönde değiştirdiğini düşünüyorum” ifadesi (X̄= 3,40)  olduğu 

görülmektedir. Bununla beraber en düĢük ortalamaya sahip ifadelerin ise  

“Uygulama tesislerinde bazen oturacak masa bulmakta sıkıntı yaşıyorum” ifadesi 
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(X̄= 2,70) ve “Uygulama tesislerinde yiyecek ve içeceklerin fiyat-kalite dengelerinin 

uygun olduğunu düşünüyorum” ifadesi (X̄= 2,71) dir. Bu bilgiler ıĢığında 

öğrencilerin uygulama tesislerinde yemek yedikleri zaman hem imajlarının zarar 

gördüğünü hem de çevreleri tarafından olumsuz tepki alacaklarını düĢündükleri 

söylenebilir. Ayrıca öğrencilerin verdikleri yanıtlara bakarak uygulama tesislerinde 

fiyat-kalite dengesinin olması gerektiği gibi olmadığı ve diğer taraftan fiziksel açıdan 

yeterli olduğu söylenebilir. 

 

3.4.2.4. Öğrencilerin Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırma kapsamında öğrencilere sorulan öğrenci memnuniyeti değiĢkenini 

oluĢturan 3 ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 11‟de 

detaylandırılmıĢtır. 

 

Tablo 11: Öğrencilerin Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma 
Değerleri 

 Aritmatik 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 

1.  Uygulama tesislerinde yemek yeme kararımdan 

memnunum. 
3,13 1,09 

2.  Uygulama tesislerinde yemek yemek akıllıca bir 

seçimdir. 
3,36 1,01 

3.  Uygulama tesislerinde yemek yiyerek doğru bir Ģey 

yaptığımı düĢünüyorum. 
3,58 1,01 

Genel Toplam 3,36 0,89 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 

 

Öğrencilere sorulan müĢteri memnuniyeti değiĢkenine iliĢkin ifadelerin 

ortalamalarına bakıldığında, öğrencilerin memnuniyet düzeylerinin ortalama 

değerlerin üzerinde olduğu görülmektedir (X̄= 3,36; ss= 0,89). 

 

Öğrencilerin ankete verdikleri yanıtlar incelendiğinde; “Uygulama tesislerinde 

yemek yeme kararımdan memnunum” ifadesinin (X̄= 3,13), “Uygulama tesislerinde 

yemek yemek akıllıca bir seçimdir” ifadesinin (X̄= 3,36) ve“Uygulama tesislerinde 

yemek yiyerek doğru bir şey yaptığımı düşünüyorum” ifadesinin (X̄= 3,58) olduğu 

görülmektedir. Bu bilgiler ıĢığında öğrencilerin uygulama tesislerinde yemek 

yemekten memnun kaldıkları söylenebilir.  
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3.4.3. Üniversite ÇalıĢanlarının Yanıtlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Bu aĢamada, araĢtırma sorularına konu olan algılanan kalite, algılanan değer, 

algılanan risk ve müĢteri memnuniyeti değiĢkenlerine iliĢkin aritmetik ortalama ve 

standart sapma değerleri ortaya konulmuĢ; frekans ve yüzde analizleri yapılmıĢ ve 

sonuçlar değerlendirilmiĢtir. 

 

3.4.3.1. ÇalıĢanların Kalite Algılarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırma kapsamında çalıĢanlara sorulan algılanan kalite değiĢkenini oluĢturan 25 

ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 12‟de 

detaylandırılmıĢtır. 

 

Genel olarak çalıĢanların kalite algısı düzeyine bakıldığında yüksek ortalamalar 

olduğu görülmektedir (X̄= 3,69; ss= 0,61). 

 

Kalite algısına iliĢkin ifadelere çalıĢanların vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında en 

yüksek ortalama ile “Uygulama tesislerinin modern görünümlü donanıma sahip 

olduğunu düşünüyorum” (X̄= 4,02), “Uygulama tesislerinde kullanılan masa, 

sandalye, tabak, bardak vb. malzemelerin iyi olduğunu düşünüyorum” (X̄= 3,95) ve 

“Uygulama tesislerinde çalışanlarının kıyafet ve görünümlerinin temiz olduğunu 

düşünüyorum” (X̄= 3,93) ifadeleri olduğu görülmektedir. Kalite algısına iliĢkin 

ifadelere çalıĢanların vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında ise en düĢük ortalama 

ile “Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan salça ve yağ gibi malzemeler 

mideme dokunmaktadır” (X̄= 2,72) ifadesi olduğu görülmektedir. Bu bilgiler 

ıĢığında çalıĢanların uygulama tesislerinde verilen hizmeti kaliteli bulduğu 

söylenebilir. Verilen yanıtlar arasında düĢük ortalamaya sahip tek ifadenin de kalite 

açısından olumsuz bir ifade oluĢu aslında olumlu bir sonuç olarak görülmektedir. 
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Tablo 12: ÇalıĢanların Algıladıkları Kaliteye ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

 Aritmatik 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 
1.  Uygulama tesislerinin modern görünümlü donanıma sahip 
olduğunu düĢünüyorum. 

4,02 0,87 

2.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan salça ve yağ 
gibi malzemeler mideme dokunmaktadır. 

2,72 1,31 

3.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan sebzeler 
kalitelidir. 

3,60 1,07 

4.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan kıyma 
kalitelidir. 

3,57 1,05 

5.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan parça kırmızı 
et kalitelidir. 

3,84 0,84 

6.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan tavuk eti 
kalitelidir. 

3,91 0,85 

7.  Uygulama tesislerinin iyi fiziksel özelliklere sahip olduğunu 
düĢünüyorum. 

3,75 1,12 

8.  Uygulama tesislerinde çalıĢanlarının kıyafet ve 
görünümlerinin temiz olduğunu düĢünüyorum. 

3,93 0,82 

9.  Uygulama tesislerinde kullanılan masa, sandalye, tabak, 
bardak vb. malzemelerin iyi olduğunu düĢünüyorum. 

3,95 0,78 

10.  Uygulama tesislerinde hizmet saatlerini uygun buluyorum. 3,77 1,03 
11.  Uygulama tesislerinde bir sorunla karĢılaĢtığımda 
çalıĢanların samimi bir Ģekilde sorunu çözmeye çalıĢtığını 
düĢünüyorum. 

3,87 1,03 

12.  Uygulama tesislerinde hizmetin doğru sunulduğunu 
düĢünüyorum. 

3,51 1,15 

13.  Uygulama tesislerinde menü içeriğinin ilan edildiği Ģekilde 
hazırlandığını düĢünüyorum. 

3,66 1,11 

14.  Uygulama tesislerinde para yükleme iĢlemlerinin sorunsuz 
yürüdüğünü düĢünüyorum. 

3,58 1,10 

15.  Uygulama tesislerinde kart okutma iĢlemlerinin sorunsuz 
yürüdüğünü düĢünüyorum. 

3,69 1,12 

16.  Uygulama tesislerinde istediğim hizmeti aldığımı 
düĢünüyorum. 

3,74 0,99 

17.  Uygulama tesislerinde yemeğimi hızlı bir Ģekilde 
alabildiğimi düĢünüyorum. 

3,50 1,13 

18.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlere 
yardımcı olmaya hazır olduklarını düĢünüyorum. 

3,62 1,06 

19.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlerin 
isteklerine cevap vermeye hazır olduklarını düĢünüyorum. 

3,78 0,88 

20.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlere güven 
verdiklerini düĢünüyorum. 

3,71 0,88 

21.  Uygulama tesislerinde yemek yerken emniyette olduğumu 
düĢünüyorum. 

3,78 0,95 

22.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının her zaman nazik/kibar 
olduklarını düĢünüyorum. 

3,71 0,87 

23.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların iĢleriyle ilgili bilgi 
sahibi olduklarını düĢünüyorum. 

3,75 1,03 

24.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlere 
yeterince zaman ayırdığını düĢünüyorum. 

3,75 0,98 

25.  Uygulama tesislerinde menüler hazırlanırken çalıĢanlarının 
dengeli beslenme ihtiyaçlarının dikkate alındığını 
düĢünüyorum. 

3,49 1,24 

Genel Toplam 3,69 0,61 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 
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3.4.3.2. ÇalıĢanların Değer Algılarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırma kapsamında çalıĢanlara sorulan algılanan değer değiĢkenini oluĢturan 5 

ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 13‟te 

detaylandırılmıĢtır. 

 

Tablo 13: ÇalıĢanların Algıladıkları Değere ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

 Aritmatik 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 

1.  Uygulama tesislerinde yemek yemekten mutlu oluyorum. 3,78 1,05 

2.  Uygulama tesislerindeki yemekler genellikle kalitelidir. 3,74 0,92 

3.  Uygulama tesislerindeki yiyecek ve içeceklerin fiyatları 

uygundur. 
3,24 1,27 

4.  Uygulama tesislerinde yemek yemek fazla zamanımı almıyor. 3,42 1,30 

5.  Uygulama tesislerinin yiyecek ve içeceklerini beğeniyorum. 3,63 0,97 

Genel Toplam 3,56 0,83 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 

 

ÇalıĢanlara sorulan algılanan değere iliĢkin ifadelerin ortalamalarına bakıldığında, 

çalıĢanların algılanan değer düzeylerinin yüksek değerlerde olduğu görülmektedir 

(X̄= 3,56; ss= 0,83). 

 

ÇalıĢanların ankete verdikleri yanıtlar incelendiğinde en yüksek ortalamanın 

“Uygulama tesislerinde yemek yemekten mutlu oluyorum” ifadesi (X̄= 3,78) olduğu 

görülmektedir. Bununla beraber en düĢük ortalamaya sahip ifadenin ise  “Uygulama 

tesislerindeki yiyecek ve içeceklerin fiyatları uygundur” (X̄= 3,24) dir. Bu bilgiler 

ıĢığında çalıĢanların uygulama tesislerinde yemek yeme konusunda mutlu oldukları 

ve almıĢ oldukları hizmeti genel olarak değerli buldukları söylenebilir. 

 

3.4.3.3. ÇalıĢanların Risk Algılarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırma kapsamında çalıĢanlara sorulan algılanan risk değiĢkenini oluĢturan 29 

ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 14‟te 

detaylandırılmıĢtır. 

 

ÇalıĢanlara sorulan algılanan risk değiĢkenine iliĢkin ifadelerin ortalamalarına 

bakıldığında, çalıĢanların algılanan risk düzeylerinin ortalama değerlerde olduğu 

görülmektedir (X̄= 3,26; ss= 0,43). 
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Tablo 14: ÇalıĢanların Algıladıkları Riske ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

 Aritmatik 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 
1. Uygulama tesislerinde üretilen yiyecek ve içeceklerin gıda güvenliğiyle ilgili endiĢelerim 

var. 
3,07 1,25 

2.  Uygulama tesislerinde üretilen yiyecek ve içeceklerin çeĢitli rahatsızlıklara yol 

açabileceğine iliĢkin endiĢelerim var. 
3,32 1,33 

3.  Uygulama tesislerinde fiziksel planlaması çeĢitli kazaları önleyecek Ģekilde yapılmıĢtır. 3,33 1,13 
4.  Uygulama tesislerinde kiĢisel eĢyalarımın kaybolma/çalınma riskinin olmadığını 

düĢünüyorum. 
3,52 1,26 

5.  Uygulama tesislerine giderken ve kafeteryadan dönerken öğrenciler arasındaki tartıĢmalar 

nedeniyle tehlikeye maruz kalmaktan endiĢeleniyorum. 
3,36 1,30 

6.  Uygulama tesislerinde yiyecek ve içecekler için ödediğim paranın tam karĢılığını aldığımı 

düĢünüyorum. 
3,09 1,14 

7.  Uygulama tesislerindeki yiyecek ve içecek fiyatlarının üniversitedeki diğer seçeneklere 

göre daha ucuz olduğunu düĢünüyorum. 
2,87 1,28 

8. Uygulama tesislerinde yiyecek ve içeceklerin fiyat-kalite dengelerinin uygun olduğunu 

düĢünüyorum. 
3,13 1,10 

9.  Uygulama tesislerinde menü dıĢında alınan ekstra gıdaların fiyatlarının uygun olduğunu 

düĢünüyorum. 
3,10 1,26 

10.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin doyurucu olduğunu düĢünüyorum. 3,55 1,07 

11.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok yağlı olduğunu düĢünüyorum.  2,69 1,03 

12.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok salçalı olduğunu düĢünüyorum. 3,19 1,01 

13.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok baharatlı olduğunu düĢünüyorum.  3,25 0,95 

14.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok lezzetsiz olduğunu düĢünüyorum.  3,12 0,98 
15.  Uygulama tesislerinde sunulan ana yemek seçeneklerinin (3 çeĢit) yetersiz olduğunu 

düĢünüyorum. 
3,37 1,09 

16.  Uygulama tesislerinde bazen oturacak masa bulmakta sıkıntı yaĢıyorum. 3,14 1,06 
17.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin besin değerleri açısından dengeli olduğunu 

düĢünüyorum. 
3,65 0,87 

18. Uygulama tesislerindeki çalıĢanların saygılı olduğunu düĢünüyorum. 3,92 0,97 
19.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların iĢlerini iyi yaptıklarını düĢünüyorum.  4,00 0,81 
20.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların sayısının yeterli olduğunu düĢünüyorum. 3,69 0,82 
21. Uygulama tesislerinde yer bulamama ve kuyruk gibi sorunlar nedeniyle yemek yemeye 

gitmekten bazen vazgeçiyorum. 
2,81 1,20 

22. Uygulama tesislerine gitmekte geciktiğim zaman yemek bulamamaktan endiĢeleniyorum. 3,14 1,08 
23. Uygulama tesislerine gitmekte geciktiğim zaman ana yemek seçeneklerinin bazılarını 

bulamamaktan endiĢeleniyorum. 
3,19 1,08 

24. Uygulama tesislerine gittiğimde kuyrukta beklemek beni rahatsız ediyor. 2,98 1,15 
25. Uygulama tesislerinde kuyrukta beklediğimde zamanımı boĢa harcadığım hissine 

kapılıyorum. 
3,04 1,26 

26. Uygulama tesislerinde yemek yemenin diğer seçeneklere göre bana zaman kazandırdığını 

düĢünüyorum. 
3,38 1,17 

27. Uygulama tesislerinde yemek yemenin imajımı olumsuz etkilediğini düĢünüyorum. 3,62 1,39 

28. Uygulama tesislerinde yemek yemenin arkadaĢlarımın bana bakıĢını olumsuz yönde 

değiĢtirdiğini düĢünüyorum. 
3,27 1,49 

29. Uygulama tesislerinde yemek yemenin sosyal sınıfımla uyuĢmadığını düĢünüyorum. 2,75 1,50 

Genel Toplam 3,26 0,43 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 

 

ÇalıĢanların ankete verdikleri yanıtlar incelendiğinde en yüksek ortalamaların 

“Uygulama tesislerindeki çalışanların işlerini iyi yaptıklarını düşünüyorum” ifadesi 

(X̄= 4,00) ve “Uygulama tesislerindeki çalışanların saygılı olduğunu düşünüyorum” 

ifadesi (X̄= 3,92)  olduğu görülmektedir. Bununla beraber en düĢük ortalamaya sahip 

ifadelerin ise “Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok yağlı olduğunu 

düşünüyorum” ifadesi (X̄= 2,69) ve “Uygulama tesislerinde yemek yemenin sosyal 

sınıfımla uyuşmadığını düşünüyorum” ifadesi (X̄= 2,75) dir.  
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ÇalıĢanların uygulama tesislerindeki çalıĢanların iĢlerini olması gerektiği gibi 

yaptıklarını ve saygılı olduklarını düĢündüklerini söylemek mümkündür. Ayrıca 

çalıĢanların verdikleri diğer yanıtlara bakarak uygulama tesislerinde yemeklerin çok 

yağlı olmadığı ve sosyal sınıfları uyuĢtuğu söylenebilir. Bu bilgiler ıĢığında 

çalıĢanların uygulama tesislerinde verilen ürün ve hizmeti riskli bulmadıkları 

düĢünülmektedir. 

 

3.4.3.4. ÇalıĢanların Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırma kapsamında çalıĢanlara sorulan müĢteri memnuniyeti değiĢkenini 

oluĢturan 3 ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 15‟te 

detaylandırılmıĢtır. 

 

Tablo 15: ÇalıĢanların Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma 
Değerleri 

 Aritmatik 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 

1.  Uygulama tesislerinde yemek yeme kararımdan 

memnunum. 
3,73 1,06 

2.  Uygulama tesislerinde yemek yemek akıllıca bir 

seçimdir. 
3,69 1,01 

3.  Uygulama tesislerinde yemek yiyerek doğru bir Ģey 

yaptığımı düĢünüyorum. 
3,83 1,11 

Genel Toplam 3,75 0,98 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 

 

 

ÇalıĢanlara sorulan müĢteri memnuniyeti değiĢkenine iliĢkin ifadelerin 

ortalamalarına bakıldığında, personelin memnuniyet düzeylerinin yüksek değerlerde 

olduğu görülmektedir (X̄= 3,75; ss= 0,98). 

 

ÇalıĢanların ankete verdikleri yanıtlar incelendiğinde; “Uygulama tesislerinde yemek 

yeme kararımdan memnunum” ifadesinin (X̄= 3,73), “Uygulama tesislerinde yemek 

yemek akıllıca bir seçimdir” ifadesinin (X̄= 3,69) ve“Uygulama tesislerinde yemek 

yiyerek doğru bir şey yaptığımı düşünüyorum” ifadesinin (X̄= 3,83) olduğu 

görülmektedir. Bu bilgiler ıĢığında çalıĢanların uygulama tesislerinde yemek 

yemekten yüksek derecede memnun kaldıklarını söylemek mümkündür.  
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3.4.4. Öğrencilerin Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik Farklılık 

Testleri 

AĢağıda araĢtırmaya katılan öğrencilerin demografik özellikleri göz önünde 

bulundurularak kalite, değer, risk algısı ve memnuniyet düzeylerinin farklılaĢma 

durumları analiz edilmektedir. Ġki grubun söz konusu olduğu durumlarda parametrik 

olan t testi, ikiden fazla grubun söz konusu olduğu durumlarda ise parametrik olan 

One-Way ANOVA testi uygulanmıĢtır. 

 

Veri setinin normal bir dağılım göstermesi parametrik testlerin yapılabilmesi 

açısından önemlidir. Buna bağlı kalarak veri setinin analizden önce normallik 

durumu basıklık (kurtosis) ve çarpıklık (skewness) değerleriyle baz alınarak kontrolü 

sağlanmıĢtır. Yani çarpıklık değerinin +-- 3 aralığında; basıklık değerinin de +-- 1,96 

aralığında olması normal dağılım olarak kabul görmesi anlamına gelmektedir 

(Karaatlı, 2010: 6). ÇalıĢma, mevcut veri setinin basıklık ve çarpıklık değeri olması 

gereken sınırlar arasında çıkmıĢtır. Bu bilgiler ıĢığında çalıĢmanın parametrik testlere 

uygun olduğu ve verilerin normal dağıldığı söylenebilmektedir.  

 

3.4.4.1. Öğrencilerin Kalite Algılarına iliĢkin Farklılık Testleri 

Öğrencilerin kalite algıları aritmetik ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi 

uygulanmıĢtır. Bu test sonucunda, kalite algısının (t=,945; p>.05) cinsiyet açısından 

herhangi farklılığa rastlanmamıĢtır. Bu sonuçlara göre bayan öğrencilerin erkek 

öğrencilere ya da erkek öğrencilerin bayan öğrencilere kıyasla uygulama 

tesislerindeki hizmetten duydukları kalite algılarının daha çok olduğu söylenemez. 

 

AraĢtırma kapsamında öğrencilerin kalite algıları temel alınarak uygulanan ANOVA 

(tek yönlü varyans analizi) testi aritmetik ortalamalarının anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılması sonucunda, yaĢ gruplarının, 

kalite algılarının (F2-380 =0,394; p>,05) aritmetik ortalamaları arasındaki fark 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır.  
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Tablo 16‟da görülebileceği üzere algılanan kalitenin öğrencilerin okudukları sınıf 

değiĢkeni temel alınarak uygulanan ANOVA (tek yönlü varyans analizi) testi 

aritmetik ortalamalarının anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla yapılması sonucunda, algılanan kalitenin (F3-379 = 3,382;  p<,05) okunulan 

sınıf değiĢkeni açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA 

sonrası ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi sınıf grubunun neden olduğu 

belirlenmesi gerekmektedir. 

 

Tablo 16: Öğrencilerin Okudukları Sınıfa Göre Kalite Algılarına ĠliĢkin ANOVA Sonuçları 

 

 

 

Algılanan Kalite 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

YaĢ Aralığı N Ortalama s.s. 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

3. Sınıf 

4. Sınıf 

128 

179 

41 

35 

3,21 

3,30 

3,48 

3,55 

0,63 

0,69 

0,63 

0,71 

Algılanan 

Kalite 

Varyans 

Kaynağı 
s.d. 

Kareler 

Toplamı 

Kareler 

Ortalaması 
F Sig. 

Gruplar arası 3 4,597 1,532  

3,382 

 

0,018 Gruplar içi 379 171,746 ,453 

Toplam 382 176,343  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Kalite Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu 
Ort. Farkı 

(I-J) 
Sig. 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

3. Sınıf 

4. Sınıf 

-,08729 

-,26783 

-,34691* 

,677 

,120 

,036 

2. Sınıf 

1. Sınıf 

3. Sınıf 
4. Sınıf 

,08729 

-,18054 
-,25962 

,677 

,409 
,159 

3. Sınıf 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

4. Sınıf 

,26783 

,18054 

-,07908 

,120 

,409 

,957 

4. Sınıf 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

3. Sınıf 

,34691* 

,25962 

,07908 

,036 

,159 

,957 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların okunulan sınıf durumu (p>.05) için 

homojen olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih 

edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre 4. sınıf (X̄=3,55) okuyan kiĢilerin 1. sınıfta (X̄=3,21) okuyan 

kiĢilere göre daha fazla kalite algıladıkları görülmektedir. Bu durumun sebebi 



75 
 

üniversiteye yeni baĢlayan kiĢilerin üniversitesi bitmek üzere olan kiĢilere göre kalite 

açısından daha fazla beklenti içerisinde olması olabilir.  

 

Tablo 17‟de görülebileceği üzere algılanan kalite aritmetik ortalamalarının 

öğrencilerin yemek yeme sıklığı değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, algılanan kalitenin (F4-378 = 3,092;  p<,05) yemek yeme sıklığı değiĢkeni 

açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası ortaya çıkan 

anlamlı farklılığın hangi yemek yeme sıklığı grubunun neden olduğu belirlenmesi 

gerekmektedir. 

 

Tablo 17: Öğrencilerin Kafeteryada Yemek Yeme Sıklıklarına Göre Kalite Algılarına ĠliĢkin 

ANOVA Sonuçları 

 
 
 
Algılanan Kalite 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
Yemek Yeme Sıklığı n Ortalama s.s. 
Hergün 
2-3 günde bir 

Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

89 
80 

74 
53 
87 

3,41 
3,25 

3,42 
3,38 
3,12 

0,77 
0,68 

0,57 
0,51 
0,71 

Algılanan 

Kalite 

Varyans 

Kaynağı s.d. Kareler Toplamı Kareler 
Ortalaması F Sig. 

Gruplar arası 4 5,588 1,397  
3,092 

 
0,016 Gruplar içi 378 170,756 ,452 

Toplam 382 176,343  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Kalite Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu Ort. Farkı 
(I-J) Sig. 

Her gün 

2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

,15441 
-,01339 

,02478 

,29207* 

,569 
1,000 

1,000 

,034 

2-3 günde bir 

Her gün 
Haftada bir 
15 günde bir 

Ayda bir 

-,15441 

-,16780 

-,12963 

,13766 

,569 

,532 

,812 

,678 

Haftada bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

,01339 

,16780 

,03818 

,30547* 

1,000 

,532 

,998 

,035 

15 günde bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
Ayda bir 

-,02478 

,12963 

-,03818 
,26729 

1,000 

,812 

,998 
,153 

Ayda bir 

Her gün 

2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 

-,29207* 

-,13766 

-,30547* 

-,26729 

,034 

,678 

,035 

,153 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 
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Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yemek yeme sıklığı durumu (p>,05) için 

homojen olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih 

edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre her gün (X̄=3,41) ve haftada bir (X̄=3,42) uygulama 

tesislerinde yemek yiyen kiĢilerin ayda bir (X̄=3,12) yemek yiyen kiĢilere göre daha 

fazla kalite algıladıkları görülmektedir. Bu durumun sebebi sıklıkla yemek yiyen 

kiĢilerin kalite unsurlarını daha detaylı inceleyebileceği düĢüncesi olabilir. 

 

Öğrencilerin kalite algıları aritmetik ortalamalarının eğitim değiĢkenine göre anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi sonucunda, 

kalite algısının (t=1,584; p>.05) eğitim durumu açısından farklılık göstermediği 

tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre fakülte öğrencilerinin meslek yüksekokulu 

öğrencilerine ya da meslek yüksekokulu öğrencilerinin fakülte öğrencilerine kıyasla 

uygulama tesislerindeki hizmetten duydukları kalite algılarının daha çok olduğu 

söylenemez. 

 

3.4.4.2. Öğrencilerin Değer Algılarına iliĢkin Farklılık Testleri 

Öğrencilerin değer algıları aritmetik ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi 

uygulanmıĢtır. Bu test sonucunda, değer algısının (t=,462; p>.05) cinsiyet açısından 

herhangi farklılığa rastlanmamıĢtır. Bu sonuçlara göre bayan öğrencilerin erkek 

öğrencilere ya da erkek öğrencilerin bayan öğrencilere kıyasla uygulama 

tesislerindeki hizmette karĢı değer algılarının daha çok olduğu söylenemez. 

 

Tablo 18‟de görülebileceği üzere algılanan değerin yaĢ değiĢkeni temel alınarak 

uygulanan ANOVA (tek yönlü varyans analizi) testi aritmetik ortalamalarının 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılmıĢ,  

sonucunda ise algılanan değerin (F2-380 = 3,158;  p<,05) yaĢ değiĢkeni açısından 

farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası ortaya çıkan anlamlı 

farklılığın hangi yaĢ grubunun neden olduğu belirlenmesi gerekmektedir. 
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Tablo 18: Öğrencilerin YaĢlarına Göre Değer Algılarına ĠliĢkin ANOVA Sonuçları 

 
 
 
Algılanan Değer 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
YaĢ Aralığı n Ortalama s.s. 

20 ve altı yaĢ 
21-22 arası yaĢ 
23 ve üzeri yaĢ 

170 
176 
37 

3,11 
3,32 
3,38 

0,88 
0,78 
0,92 

Algılanan 

Değer 

Varyans 

Kaynağı s.d. Kareler Toplamı Kareler 
Ortalaması F Sig. 

Gruplar arası 2 4,503 2,252  
3,158 

 
0,044 Gruplar içi 380 270,980 ,713 

Toplam 382 275,483  
Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Değer Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu Ort. Farkı 
(I-J) Sig. 

20 ve altı yaĢ 
21-22 arası yaĢ 
23 ve üzeri yaĢ 

-,21129 
-,24617 

,053 
,244 

21-22 arası yaĢ 
20 ve altı yaĢ 

23 ve üzeri yaĢ 
,21129 
-,03488 

,053 
,972 

23 ve üzeri yaĢ 
20 ve altı yaĢ 

21-22 arası yaĢ 
,24617 
,03488 

,244 
,972 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yaĢ durumu (p>.05) için homojen olduğu 

saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Yapılan test sonuçlarına göre ANOVA testinde anlamlı bir fark tespit edilmesine 

karĢın Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi sonuçlarına göre değer algılarının yaĢ grupları 

açısından farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir.  

 

Tablo 19‟de görülebileceği üzere algılanan değerin aritmetik ortalamalarının 

okudukları sınıf değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, 

algılanan değerin (F3-379 = 2,632;  p<,05) okunulan sınıf değiĢkeni açısından farklılık 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası ortaya çıkan anlamlı farklılığın 

hangi sınıf grubunun neden olduğu belirlenmesi gerekmektedir. 
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Tablo 19: Öğrencilerin Okudukları Sınıfa Göre Değer Algılarına ĠliĢkin ANOVA Sonuçları 

 

 

 

Algılanan Değer 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

YaĢ Aralığı n Ortalama s.s. 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

3. Sınıf 

4. Sınıf 

128 

179 

41 

35 

3,16 

3,17 

3,40 

3,54 

0,88 

0,79 

0,87 

0,89 

Algılanan 

Değer 

Varyans 

Kaynağı 
s.d. 

Kareler 

Toplamı 

Kareler 

Ortalaması 
F Sig. 

Gruplar arası 3 5,622 1,874  

2,632 

 

0,050 Gruplar içi 379 269,861 ,712 

Toplam 382 275,483  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Değer Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu 
Ort. Farkı 

(I-J) 
Sig. 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

3. Sınıf 

4. Sınıf 

-,01047 

-,23403 

-,37567 

1,000 

,411 

,092 

2. Sınıf 

1. Sınıf 

3. Sınıf 

4. Sınıf 

,01047 

-,22357 

-,36520 

1,000 

,420 

,091 

3. Sınıf 
1. Sınıf 
2. Sınıf 

4. Sınıf 

,23403 
,22357 

-,14164 

,411 
,420 

,885 

4. Sınıf 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

3. Sınıf 

,37567 

,36520 

,14164 

,092 

,091 

,885 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların sınıf durumu (p>.05) için homojen 

olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Yapılan test sonuçlarına göre ANOVA testinde anlamlı bir fark tespit edilmesine 

karĢın Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi sonuçlarına göre değer algılarının okunulan 

sınıf grupları açısından farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir.  

 

Tablo 20‟de görülebileceği üzere algılanan değerin aritmetik ortalamalarının 

uygulama tesislerinde yemek yeme sıklığı değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, algılanan değerin (F4-378 = 2,195;  p<,05) yemek yeme sıklığı 

değiĢkeni açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası 

ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi yemek yeme sıklığı grubunun neden olduğu 

belirlenmesi gerekmektedir. 
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Tablo 20: Öğrencilerin Kafeteryada Yemek Yeme Sıklıklarına Göre Değer Algılarına ĠliĢkin 

ANOVA Sonuçları 

 
 
 
Algılanan Değer 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
Yemek Yeme Sıklığı n Ortalama s.s. 
Hergün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

89 
80 
74 
53 
87 

3,34 
3,24 
3,25 
3,35 
3,00 

0,86 
0,70 
0,88 
0,73 
0,96 

Algılanan 

Değer 

Varyans 

Kaynağı s.d. Kareler Toplamı Kareler 
Ortalaması F Sig. 

Gruplar arası 4 6,254 1,563  
2,195 

 
0,016 Gruplar içi 378 269,230 ,712 

Toplam 382 275,483  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Değer Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu Ort. Farkı 
(I-J) Sig. 

Her gün 

2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

,10107 

,09201 

-,00488 

,33630 

,937 

,958 

1,000 

,065 

2-3 günde bir 

Her gün 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

-,10107 

-,00905 
-,10594 

,23523 

,937 

1,000 
,954 

,375 

Haftada bir 

Her gün 
2-3 günde bir 

15 günde bir 
Ayda bir 

-,09201 

,00905 

-,09689 

,24428 

,958 

1,000 

,969 

,358 

15 günde bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
Ayda bir 

,00488 

,10594 

,09689 

,34117 

1,000 

,954 

,969 

,141 

Ayda bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 

-,33630 

-,23523 

-,24428 

-,34117 

,065 

,375 

,358 

,141 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yemek yeme sıklığı (p>.05) için homojen 

olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Yapılan test sonuçlarına göre ANOVA testinde anlamlı bir fark tespit edilmesine 

karĢın Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi sonuçlarına göre değer algılarının yemek yeme 

sıklığı grupları açısından farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. 

 

Öğrencilerin değer algıları aritmetik ortalamalarının eğitim değiĢkenine göre anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi sonucunda, 
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değer algısının (t=-,350; p>.05) eğitim durumu açısından farklılık göstermediği 

tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre fakülte öğrencilerinin meslek yüksekokulu 

öğrencilerine ya da meslek yüksekokulu öğrencilerinin fakülte öğrencilerine kıyasla 

uygulama tesislerindeki hizmete karĢı değer algılarının daha çok olduğu söylenemez. 

 

3.4.4.3. Öğrencilerin Risk Algılarına ĠliĢkin Farklılık Testleri  

Öğrencilerin risk algıları aritmetik ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla t testi uygulanmıĢtır. Bu test 

sonucunda, risk algısının (t=-,732; p>.05) cinsiyet açısından herhangi farklılığa 

rastlanmamıĢtır. Bu sonuçlara göre bayan öğrencilerin erkek öğrencilere ya da erkek 

öğrencilerin bayan öğrencilere kıyasla uygulama tesislerindeki hizmetten duydukları 

risk algılarının daha çok olduğu söylenemez. 

 

Tablo 21‟de görülebileceği üzere algılanan riskin yaĢ değiĢkeni temel alınarak 

uygulanan ANOVA (tek yönlü varyans analizi) testi aritmetik ortalamalarının 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılması 

sonucunda, algılanan riskin (F2-380 = 4,977; p<,05) yaĢ değiĢkeni açısından farklılık 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası ortaya çıkan anlamlı farklılığın 

hangi yaĢ grubunun neden olduğu belirlenmesi gerekmektedir. 

 
Tablo 21: Öğrencilerin YaĢlarına Göre Risk Algılarına ĠliĢkin ANOVA Sonuçları 

 
 
 
Algılanan Risk 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
YaĢ Aralığı n Ortalama s.s. 

20 ve altı yaĢ 
21-22 arası yaĢ 

23 ve üzeri yaĢ 

170 
176 

37 

3,13 
3,04 

3,19 

0,34 
0,29 

0,29 

Algılanan 

Risk 

Varyans 

Kaynağı s.d. Kareler Toplamı Kareler 
Ortalaması F Sig. 

Gruplar arası 2 1,017 ,509  
4,977 

 
0,007 Gruplar içi 380 38,831 ,102 

Toplam 382 39,848  
Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Risk Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu Ort. Farkı 
(I-J) Sig. 

20 ve altı yaĢ 
21-22 arası yaĢ 

23 ve üzeri yaĢ 

,08550* 

-,06383 
,035 

,514 

21-22 arası yaĢ 
20 ve altı yaĢ 

23 ve üzeri yaĢ 

-,08550* 

-,14934 
,035 

,027 

23 ve üzeri yaĢ 
20 ve altı yaĢ 

21-22 arası yaĢ 

,06383 

,14934 

,514 

,027 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 
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Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yaĢ durumu (p>.05) için homojen olduğu 

saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre 20 ve altı yaĢ (X̄=3,13), 23 ve üzeri yaĢ (X̄=3,19) guruplarında 

olan kiĢilerin 21-22 arası yaĢ (X̄=3,04) grubunda olanlara göre daha fazla risk 

algıladıkları görülmektedir.  

 

AraĢtırma kapsamında risk algılarının aritmetik ortalamalarının okudukları sınıf 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, sınıf gruplarının algılanan 

risk (F3-379 =1,062; p>,05) aritmetik ortalamaları arasındaki fark istatistiksel olarak 

anlamlı bulunmamıĢtır. 

 

Tablo 22‟de görülebileceği üzere risk algısı aritmetik ortalamalarının öğrencilerin 

uygulama tesislerinde yemek yeme sıklığı değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, algılanan riskin (F4-378 = 3,654;  p<,05) yemek yeme sıklığı 

değiĢkeni açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası 

ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi yemek yeme sıklığı grubunun neden olduğu 

belirlenmesi gerekmektedir. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yemek yeme sıklığı durumu (p>.05) için 

homojen olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih 

edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre uygulama tesislerinde her gün (X̄=3,80) yemek yiyen kiĢilerin 

haftada bir (X̄=3,29) defa yiyen kiĢilere göre uygulama tesislerinde aldıkları hizmeti 

daha fazla riskli bulduğu tespit edilmiĢtir.  
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Tablo 22: Öğrencilerin Kafeteryada Yemek Yeme Sıklıklarına Göre Risk Algılarına ĠliĢkin ANOVA 

Sonuçları 

 
 
 
Algılanan Risk 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
Yemek Yeme Sıklığı n Ortalama s.s. 
Hergün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

89 
80 
74 
53 
87 

3,20 
3,07 
3,01 
3,07 
3,09 

0,37 
0,27 
0,30 
0,34 
0,28 

Algılanan 

Risk 

Varyans 

Kaynağı 
s.d. Kareler Toplamı 

Kareler 
Ortalaması 

F Sig. 

Gruplar arası 4 1,484 ,371  
3,654 

 
0,006 Gruplar içi 378 38,365 ,101 

Toplam 382 39,848  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Risk Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu 
Ort. Farkı 

(I-J) 
Sig. 

Her gün 

2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

,12659 

 ,18288* 
,12252 
,10837 

,076 

,003 
,176 
,162 

2-3 günde bir 

Her gün 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

-,12659 
 ,05628 
-,00407 
-,01823 

,076 
,809 
1,000 
,996 

Haftada bir 

Her gün 

2-3 günde bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

-,18288* 

-,05628 
-,06036 
-,07451 

,003 

,809 
,830 
,577 

15 günde bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
Ayda bir 

-,12252 
,00407 
,06036 
-,01415 

,176 
1,000 
,830 
,999 

Ayda bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 

-,10837 
,01823 
,07451 
,01415 

,162 
,996 
,577 
,999 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

 

Öğrencilerin risk algıları aritmetik ortalamalarının eğitim değiĢkenine göre anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi sonucunda, 

risk algısının (t=-,976; p>.05) eğitim durumu açısından farklılık göstermediği tespit 

edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre fakülte öğrencilerinin meslek yüksekokulu 

öğrencilerine ya da meslek yüksekokulu öğrencilerinin fakülte öğrencilerine kıyasla 

uygulama tesislerindeki hizmete karĢı risk algılarının daha çok olduğu söylenemez. 

 

3.4.4.3. Öğrencilerin Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Farklılık Testleri  

Öğrencilerin memnuniyet düzeyleri aritmetik ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi 

uygulanmıĢtır. Bu test sonucunda, memnuniyet düzeyi (t=-1,008; p>.05)  cinsiyet 
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açısından herhangi farklılığa rastlanmamıĢtır. Bu sonuçlara göre bayan öğrencilerin 

erkek öğrencilere ya da erkek öğrencilerin bayan öğrencilere kıyasla uygulama 

tesislerindeki hizmetten duydukları memnuniyet düzeylerinin daha çok olduğu 

söylenemez. 

 

AraĢtırma kapsamında memnuniyet düzeyleri temel alınarak uygulanan ANOVA 

(tek yönlü varyans analizi) testi aritmetik ortalamalarının anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılması sonucunda, yaĢ gruplarının, 

memnuniyet düzeyi (F2-380=1,095; p>,05) aritmetik ortalamaları arasındaki fark 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. 

 

Tablo 23: Öğrencilerin Okudukları Sınıfa Göre Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin ANOVA Sonuçları 

 

 

 

Memnuniyet Düzeyi 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

YaĢ Aralığı n Ortalama s.s. 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

3. Sınıf 

4. Sınıf 

128 

179 

41 

35 

3,29 

3,28 

3,54 

3,80 

0,87 

0,92 

0,85 

0,73 

Memnuniyet 

Düzeyi 

Varyans 

Kaynağı s.d. 
Kareler 

Toplamı 

Kareler 

Ortalaması 
F Sig. 

Gruplar arası 3 9,679 3,226  

4,114 

 

0,007 Gruplar içi 379 297,188 ,784 

Toplam 382 306,867  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Memnuniyet Düzeyi Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu 
Ort. Farkı 

(I-J) 
Sig. 

1. Sınıf 
2. Sınıf 
3. Sınıf 

4. Sınıf 

,00303 
-,25305 

-,50833* 

1,000 
,384 

,015 

2. Sınıf 

1. Sınıf 

3. Sınıf 

4. Sınıf 

-,00303 

-,25607 

-,51136* 

1,000 

,341 

,010 

3. Sınıf 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

4. Sınıf 

,25305 

,25607 

-,25528 

,384 

,341 

,594 

4. Sınıf 

1. Sınıf 

2. Sınıf 

3. Sınıf 

,50833* 

,51136* 

,25528 

,015 

,010 

,594 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 23‟te görülebileceği üzere memnuniyet düzeyi aritmetik ortalamalarının 

öğrencilerin okudukları sınıf değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, memnuniyet düzeyinin (F3-379 = 4,114;  p<,05) okunulan sınıf değiĢkeni 
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açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası ortaya çıkan 

anlamlı farklılığın hangi sınıf grubunun neden olduğu belirlenmesi gerekmektedir. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların okunulan sınıf durumu (p>.05) için 

homojen olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih 

edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre 4. sınıf (X̄=3,80) okuyan kiĢilerin 1. sınıfta (X̄=3,29) ve 2. 

sınıfta (X̄=3,28) okuyan kiĢilere göre uygulama tesislerinde verilen hizmetten daha 

fazla memnun kaldıkları görülmektedir.  

 

AraĢtırma kapsamında memnuniyet düzeyi aritmetik ortalamalarının uygulama 

tesislerinde yemek yeme sıklığı değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, yemek yeme sıklığı gruplarının memnuniyet düzeyi (F4-378 =; p>,05) 

aritmetik ortalamaları arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. 

 

Öğrencilerin memnuniyet düzeyleri aritmetik ortalamalarının eğitim değiĢkenine 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi 

sonucunda, memnuniyet düzeyi (t=1,792; p>.05) eğitim durumu açısından farklılık 

göstermediği tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre fakülte öğrencilerinin meslek 

yüksekokulu öğrencilerine ya da meslek yüksekokulu öğrencilerinin fakülte 

öğrencilerine kıyasla uygulama tesislerindeki hizmetten duydukları memnuniyet 

düzeylerinin daha çok olduğu söylenemez. 

 

3.4.5. Üniversite ÇalıĢanlarının Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik 

Farklılık Testleri 

AĢağıda araĢtırmaya katılan çalıĢanların demografik ve kiĢisel özellikleri göz önünde 

bulundurularak kalite, değer, risk algısı ve memnuniyet düzeylerinin farklılaĢma 

durumları analiz edilmektedir. Ġki grubun söz konusu olduğu durumlarda parametrik 
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olan t testi, ikiden fazla grubun söz konusu olduğu durumlarda ise parametrik olan 

One-Way ANOVA testi uygulanmıĢtır. 

 

Parametrik testlerin yapılabilmesi için veri setinin normal bir dağılım göstermesi 

gerekmektedir. Bu sebeple analiz öncesinde veri setinin normallik durumu basıklık 

(kurtosis) ve çarpıklık (skewness) değerleriyle kontrol edilmiĢtir. Buna göre verilerin 

normal dağılımda olduğunun kabul edilmesi için çarpıklık değerinin +-- 3 aralığında; 

basıklık değerinin de +-- 1,96 arasında olması gerekmektedir (Karaatlı, 2010: 6). 

Mevcut veri setinin basıklık ve çarpıklık değeri olması gereken sınırlar arasında 

çıkmıĢtır. Bu sebeple verilerin normal dağıldığı ve parametrik testlere uygun olduğu 

söylenebilmektedir.  

 

3.4.5.1. ÇalıĢanların Kalite Algılarına ĠliĢkin Farklılık Testleri 

ÇalıĢanların kalite aritmetik ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi sonucunda, kalite 

algısının (t=-,419; p>.05) cinsiyet açısından farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. 

Bu sonuçlara göre kadın çalıĢanların erkek çalıĢanlara ya da erkek çalıĢanların kadın 

çalıĢanlara kıyasla uygulama tesislerindeki hizmetten duydukları kalite algılarının 

daha çok olduğunu söylemek mümkün değildir. 

 

Ayrıca araĢtırma kapsamında kalite algısı aritmetik ortalamalarının yaĢ değiĢkenine 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek 

yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, yaĢ gruplarının, kalite algısı (F2-175 

=1,716; p>,05) aritmetik ortalamaları arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢtır.  

 

Tablo 24‟te görülebileceği üzere algılanan kalite aritmetik ortalamalarının 

çalıĢanların yemek yeme sıklığı değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, algılanan kalitenin (F4-173 = 9,765;  p<,05) yemek yeme sıklığı değiĢkeni 

açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası ortaya çıkan 

anlamlı farklılığın hangi yemek yeme sıklığı grubunun neden olduğu belirlenmesi 

gerekmektedir. 
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Tablo 24: ÇalıĢanların Kafeteryada Yemek Yeme Sıklıklarına Göre Kalite Algılarına ĠliĢkin ANOVA 

Sonuçları 

 
 
 
Algılanan Kalite 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
Yemek Yeme Sıklığı n Ortalama s.s. 
Hergün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 

15 günde bir 
Ayda bir 

88 
17 
23 

28 
22 

3,45 
3,76 
3,84 

3,82 
4,23 

0,55 
0,41 
0,32 

0,82 
0,48 

Algılanan 

Kalite 

Varyans 

Kaynağı 
s.d. Kareler Toplamı 

Kareler 
Ortalaması 

F Sig. 

Gruplar arası 4 12,459 3,115  
9,765 

 
0,000 Gruplar içi 173 55,181 ,319 

Toplam 177 67,640  
Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Kalite Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu 
Ort. Farkı 

(I-J) 
Sig. 

Her gün 

2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 

Ayda bir 

-,30571 
-,38448* 
-,36672* 

-,77919* 

,250 

,033 

,026 

,000 

2-3 günde bir 

Her gün 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

,30571 
-,07877 
-,06101 
-,47348 

,250 
,992 
,997 
,076 

Haftada bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

,38448* 
,07877 
,01776 
-,39470 

,033 
,992 
1,000 
,136 

15 günde bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
Ayda bir 

,36672* 
,06101 
-,01776 
-,41247 

,026 
,997 
1,000 
,082 

Ayda bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 

15 günde bir 

,77919* 
,47348 
,39470 

,41247 

,000 
,076 
,136 

,082 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yemek yeme sıklığı (p>.05) için homojen 

olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre uygulama tesislerinde ayda bir (X̄=4,23), haftada bir (X̄=3,84) 

ve 15 günde bir (X̄=3,82) yemek yiyen kiĢilerin her gün (X̄=3,45) yemek yiyen 

kiĢilere göre daha fazla kalite algıladıkları görülmektedir. Bu durumun nedeni 

üniversite uygulama tesislerinde her gün yemek yemeyen kiĢilerin her gün yemek 

yiyen kiĢilerden daha az beklenti içinde olduğu düĢünülmektedir.  
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Tablo 25‟te görüldüğü gibi, üniversite çalıĢanlarının kalite algılarının aritmetik 

ortalamalarının statüye göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t testi sonucunda kalite algılarının (t=8,232; 

p<.05) statülerine göre aralarındaki fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur.  

 

Tablo 25: ÇalıĢanların Kalite Algılarının Statülerine Göre Farklılığını Gösteren t Testi ve Sonuçları 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Elde edilen sonuçlar, tüm çalıĢanların uygulama tesislerindeki ürün ve hizmeti 

kaliteli bulduğu fakat akademik personelin idari personele göre ürün ve hizmetleri 

daha kaliteli bulduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

3.4.5.2. ÇalıĢanların Değer Algılarına ĠliĢkin Farklılık Testleri 

ÇalıĢanların değer algıları aritmetik ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi 

sonucunda, değer algısının (t=1,060; p>.05) cinsiyet açısından farklılık göstermediği 

tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre kadın çalıĢanların erkek çalıĢanlara ya da erkek 

çalıĢanların kadın çalıĢanlara kıyasla uygulama tesislerindeki hizmetten duydukları 

değer algılarının daha çok olduğunu söylemek mümkün değildir. 

 

AraĢtırma kapsamında değer algıları aritmetik ortalamalarının yaĢ değiĢkenine göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü 

varyans analizi (ANOVA) sonucunda, yaĢ gruplarının, değer algıları (F2-175=1,810; 

p>,05) aritmetik ortalamaları arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢtır.  
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 Gruplar 

Art. 

Ort. 

Std. 
Sap. 

Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 

t df 

Sig. 

 
 
 
 
 

 

F Sig. 
 
 
 

Statü 
Algılanan 

Kalite 

Akademik 
 
Ġdari 

4,14 
 
3,50 

,412 
 
,592 

EĢit 
 
EĢit 

değil 

9,311 
 

,003 7,115 
 
8,232 

176 
 

134,869 ,000 
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Tablo 26‟da görülebileceği üzere algılanan değerin aritmetik ortalamalarının yemek 

yeme sıklığı değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, 

algılanan değerin (F4-173 = 18,149;  p<,05) yemek yeme sıklığı değiĢkeni açısından 

farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası ortaya çıkan anlamlı 

farklılığın hangi yemek yeme sıklığı grubunun neden olduğu belirlenmesi 

gerekmektedir. 

 

Tablo 26: ÇalıĢanların Kafeteryada Yemek Yeme Sıklıklarına Göre Değer Algılarına ĠliĢkin ANOVA 

Sonuçları 

 
 
 
Algılanan Değer 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
Yemek Yeme Sıklığı n Ortalama s.s. 
Hergün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

89 
80 
74 
53 
87 

3,22 
3,11 
3,84 
4,36 
3,56 

0,79 
0,60 
0,70 
0,49 
0,66 

Algılanan 

Değer 

Varyans 

Kaynağı s.d. Kareler Toplamı Kareler 
Ortalaması F Sig. 

Gruplar arası 4 36,743 9,186  
18,149 

 
0,000 Gruplar içi 173 87,561 ,506 

Toplam 177 124,304  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Değer Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu Ort. Farkı 
(I-J) Sig. 

Her gün 

2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

,10735 

-,61848* 

-1,13929* 

-,73864* 

,979 

,003 

,000 

,000 

2-3 günde bir 

Her gün 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

-,10735 
-,72583* 

-1,24664* 

-,84599* 

,979 

,014 

,000 

,003 

Haftada bir 

Her gün 
2-3 günde bir 

15 günde bir 
Ayda bir 

,61848* 

,72583* 

-,52081 

-,12016 

,003 

,014 

,075 

,980 

15 günde bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
Ayda bir 

1,13929* 

1,24664* 

,52081 

,40065 

,000 

,000 

,075 

,282 

Ayda bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 

,73864* 

,84599* 

,12016 
-,40065 

,000 

,003 

,980 
,282 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 
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olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yemek yeme sıklığı (p>.05) için homojen 

olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Yapılan Tukey çoklu karĢılaĢtırma test sonuçlarına göre uygulama tesislerinde 15 

günde bir (X̄=4,36), haftada bir (X̄=3,84) ve ayda bir (X̄=3,56) yemek yiyen kiĢilerin 

her gün (X̄=3,45) yemek yiyen kiĢilere göre daha fazla değer algıladıkları 

görülmektedir. Bu durumun nedeni üniversite uygulama tesislerindeki hizmeti her 

gün yemek yemeyen kiĢilerin sıklıkla yemek yiyen kiĢilerden daha fazla değerli 

bulduğu çünkü onlar için bunun süreklilik teĢkil eden monotonluktan çıkıp farklılık 

olarak gördükleri düĢünülmektedir.  

 

Tablo 27‟de görüldüğü gibi, üniversite çalıĢanlarının değer algılarının aritmetik 

ortalamalarının statüye göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t testi sonucunda değer algılarının (t=5,280; 

p<.05) statülerine göre aralarındaki fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur.  

 

Tablo 27: ÇalıĢanların Değer Algılarının Statülerine Göre Farklılığını Gösteren t Testi ve Sonuçları 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Yapılan analiz sonrası, tüm çalıĢanların uygulama tesislerindeki ürün ve hizmeti 

değerli bulduğu fakat akademik personelin idari personele göre ürün ve hizmetleri 

daha değerli bulduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

3.4.5.3. ÇalıĢanların Risk Algılarına ĠliĢkin Farklılık Testleri 

ÇalıĢanların risk algıları aritmetik ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi sonucunda, 
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Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 

t df 

Sig. 

 
 
 
 
 

 

F Sig. 
 
 
 

Statü 
Algılanan 

Değer 

Akademik 
 
Ġdari 

4,04 
 
3,36 

,917 
 
,717 

EĢit 
 
EĢit 

değil 

5,928 ,016 5,280 
 
4,772 

176 
 

77,980 ,000 
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risk algısının (t=-,970; p>.05) cinsiyet açısından farklılık göstermediği tespit 

edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre kadın çalıĢanların erkek çalıĢanlara ya da erkek 

çalıĢanların kadın çalıĢanlara kıyasla uygulama tesislerindeki hizmetten duydukları 

risk algılarının daha çok olduğunu söylemek mümkün değildir.  

 

Tablo 28‟de görülebileceği üzere algılanan risk aritmetik ortalamalarının yaĢ 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, algılanan riskin (F2-175= 

4,577; p<,05) yaĢ değiĢkeni açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan 

ANOVA sonrası ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi yaĢ grubunun neden olduğu 

belirlenmesi gerekmektedir. 

 

Tablo 28: ÇalıĢanların YaĢlarına Göre Risk Algılarına ĠliĢkin ANOVA Sonuçları 

 
 
 
Algılanan Risk 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
YaĢ Aralığı n Ortalama s.s. 

30 ve altı yaĢ 
31-40 arası yaĢ 
41 ve üzeri yaĢ 

49 
85 
44 

3,38 
3,16 
3,32 

0,49 
0,31 
0,50 

Algılanan 

Risk 

Varyans 

Kaynağı s.d. Kareler Toplamı Kareler 
Ortalaması F Sig. 

Gruplar arası 2 1,628 ,814  
4,577 

 
0,012 Gruplar içi 175 31,115 ,178 

Toplam 177 32,742  
Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Risk Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu Ort. Farkı 
(I-J) Sig. 

30 ve altı yaĢ  
31-40 arası yaĢ 

41 ve üzeri yaĢ 
,21452* 

,05891 
,014 

,780 

31-40 arası yaĢ 
30 ve altı yaĢ 
41 ve üzeri yaĢ 

-,21452* 

-,15561 
,014 

,118 

41 ve üzeri yaĢ 
30 ve altı yaĢ 
31-40 arası yaĢ 

-,05891 

,15561 

,780 

,118 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yaĢ durumu (p>.05) için homojen olduğu 

saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre 30 ve altı yaĢ (X̄=3,38) grubunda olan kiĢilerin 31-40 arası yaĢ 

(X̄=3,16) grubunda olanlara göre daha fazla risk algıladıkları görülmektedir. 
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Tablo 29‟da görülebileceği üzere algılanan risk aritmetik ortalamalarının yemek 

yeme sıklığı değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, 

algılanan değerin (F4-173 = 6,776;  p<,05) yemek yeme sıklığı değiĢkeni açısından 

farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası ortaya çıkan anlamlı 

farklılığın hangi yemek yeme sıklığı grubunun neden olduğu belirlenmesi 

gerekmektedir. 

 

Tablo 29: ÇalıĢanların Kafeteryada Yemek Yeme Sıklıklarına Göre Risk Algılarına ĠliĢkin ANOVA 

Sonuçları 

 
 
 
Algılanan Risk 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
Yemek Yeme Sıklığı n Ortalama s.s. 
Hergün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

89 
80 
74 
53 
87 

3,39 
3,19 
3,32 
2,98 
3,10 

0,45 
0,31 
0,41 
0,29 
0,34 

Algılanan 

Risk 

Varyans 

Kaynağı s.d. Kareler Toplamı Kareler 
Ortalaması F Sig. 

Gruplar arası 4 4,435 1,109  
6,776 

 
0,000 Gruplar içi 173 28,307 ,164 

Toplam 177 32,742  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Algılanan Risk Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu Ort. Farkı 
(I-J) Sig. 

Her gün 

2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

,19962 

,06672 

,41079* 

,29044* 

,341 

,955 

,000 

,025 

2-3 günde bir 

Her gün 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

-,19962 
-,13291 

,21117 

,09082 

,341 
,842 

,438 

,957 

Haftada bir 

Her gün 
2-3 günde bir 

15 günde bir 
Ayda bir 

-,06672 

,13291 

,34408* 

,22372 

,955 

,842 

,024 

,346 

15 günde bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
Ayda bir 

-,41079* 

-,21117 

-,34408* 

-,12035 

,000 

,438 

,024 

,834 

Ayda bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 

-,29044* 

-,09082 

-,22372 
,12035 

,025 

,957 

,346 
,834 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 
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olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yemek yeme sıklığı (p>.05) için homojen 

olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Yapılan Tukey çoklu karĢılaĢtırma test sonuçlarına göre uygulama tesislerinde her 

gün (X̄=3,39) yemek yiyen kiĢilerin 15 günde bir (X̄=2,98) ve ayda bir (X̄=3,10) 

yemek yiyen kiĢilere göre daha fazla risk algıladıkları görülmektedir. Ayrıca yine 

test sonuçlarına göre uygulama tesislerinde haftada bir (X̄=3,32) yemek yiyen 

kiĢilerin 15 günde bir (X̄=2,98) yemek yiyen kiĢilere göre daha fazla risk 

algıladıkları görülmektedir.  

 

Tablo 30‟da görüldüğü gibi, üniversite çalıĢanlarının risk algılarının aritmetik 

ortalamalarının statüye göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t testi sonucunda risk algılarının (t=-5,695; 

p<.05) statülerine göre aralarındaki fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur.  

 

Tablo 30: ÇalıĢanların Risk Algılarının Statülerine Göre Farklılığını Gösteren t Testi ve Sonuçları 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Analiz sonuçlarına göre, çalıĢanların uygulama tesislerindeki ürün ve hizmeti 

ortalama düzeylerde riskli bulduğu fakat idari personelin akademik personele göre 

ürün ve hizmetleri daha riskli bulduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

3.4.5.4. ÇalıĢanların Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Farklılık Testleri 

ÇalıĢanların memnuniyet düzeyleri aritmetik ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t testi 

sonucunda, memnuniyet düzeyi (t=,080; p>.05) cinsiyet açısından farklılık 

göstermediği tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre kadın çalıĢanların erkek çalıĢanlara 
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Gruplar 
Art. 

Ort. 

Std. 
Sap. 

Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 
t df 

Sig. 

 
 

 
F Sig.  

Statü 
Algılanan 

Risk 

Akademik 
 
Ġdari 

3,00 
 
3,37 

,329 
 
,420 

EĢit 
 
EĢit 

değil 

7,641 
 

,006 -5,695 
 
-6,299 

176 
 

120,608 ,000 
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ya da erkek çalıĢanların kadın çalıĢanlara kıyasla uygulama tesislerindeki hizmetten 

duydukları memnuniyet düzeylerinin daha çok olduğunu söylemek mümkün değildir.  

 

Tablo 31‟de görülebileceği üzere memnuniyet düzeyi aritmetik ortalamalarının yaĢ 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, memnuniyet düzeyinin (F2-

175 = 6,719;  p<,05) yaĢ değiĢkeni açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

Yapılan ANOVA sonrası ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi yaĢ grubunun neden 

olduğu belirlenmesi gerekmektedir. 

 

Tablo 31: ÇalıĢanların YaĢlarına Göre Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin ANOVA Sonuçları 

 
 
 
Memnuniyet Düzeyi 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
YaĢ Aralığı n Ortalama s.s. 

30 ve altı yaĢ 
31-40 arası yaĢ 
41 ve üzeri yaĢ 

49 
85 
44 

3,34 
3,83 
4,03 

1,08 
0,95 
0,79 

Memnuniyet 

Düzeyi 

Varyans 

Kaynağı s.d. Kareler Toplamı Kareler 
Ortalaması F Sig. 

Gruplar arası 2 12,282 6,141  
6,719 

 
0,002 Gruplar içi 175 159,953 ,914 

Toplam 177 172,235  
Çoklu KarĢılaĢtırmalar Memnuniyet Düzeyi Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu Ort. Farkı 
(I-J) Sig. 

30 ve altı yaĢ  
31-40 arası yaĢ 
41 ve üzeri yaĢ 

-,49228* 

-,69094* 
,013 

,002 

31-40 arası yaĢ 
30 ve altı yaĢ 
41 ve üzeri yaĢ 

,49228* 

-,19866 
,013 

,504 

41 ve üzeri yaĢ 
30 ve altı yaĢ 
31-40 arası yaĢ 

,69094* 

,19866 
,002 

,504 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yaĢ durumu (p>.05) için homojen olduğu 

saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre 41 ve üzeri yaĢ (X̄=4,03), 31-40 arası yaĢ (X̄=3,83) 

guruplarında olan kiĢilerin 30 ve altı yaĢ (X̄=3,34) grubunda olanlara göre daha fazla 

memnuniyet düzeyine sahip oldukları görülmektedir. 
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Tablo 32‟de görülebileceği üzere memnuniyet düzeyi aritmetik ortalamalarının 

çalıĢanların yemek yeme sıklığı değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, memnuniyet düzeyinin (F4-173 = 7,529;  p<,05) yemek yeme sıklığı 

değiĢkeni açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yapılan ANOVA sonrası 

ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi yemek yeme sıklığı grubunun neden olduğu 

belirlenmesi gerekmektedir. 

 

Tablo 32: ÇalıĢanların Kafeteryada Yemek Yeme Sıklıklarına Göre Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin 

ANOVA Sonuçları 
 
 
 

Memnuniyet Düzeyi 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Yemek Yeme Sıklığı n Ortalama s.s. 

Hergün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

89 
80 
74 
53 
87 

3,37 
4,05 
4,21 
4,17 
4,00 

1,09 
0,74 
0,42 
0,82 
0,73 

Memnuniyet 

Düzeyi 

Varyans 

Kaynağı 
s.d. Kareler Toplamı 

Kareler 
Ortalaması 

F Sig. 

Gruplar arası 4 25,537 6,384  
7,529 

 

0,000 Gruplar içi 173 146,697 ,848 

Toplam 177 172,235  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Memnuniyet Düzeyi Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu 
Ort. Farkı 

(I-J) 
Sig. 

Her gün 

2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

-,68382* 
-,84239* 
-,80357* 
-,62500* 

,044 

,001 

,001 

,039 

2-3 günde bir 

Her gün 
Haftada bir 

15 günde bir 
Ayda bir 

   ,68382* 
-,15857 
-,11975 
,05882 

,044 
,983 

,993 
1,000 

Haftada bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
15 günde bir 
Ayda bir 

,84239* 
,15857 
,03882 
,21739 

,001 
,983 
1,000 
,933 

15 günde bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 

Ayda bir 

,80357* 
,11975 
-,03882 

,17857 

,001 
,993 
1,000 

,960 

Ayda bir 

Her gün 
2-3 günde bir 
Haftada bir 
15 günde bir 

,62500* 
-,05882 
-,21739 
-,17857 

,039 
1,000 
,933 
,960 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Levene‟s testiyle ise, ANOVA‟dan sonra çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin hangisinde 

kullanılacağına karar verilmesi, grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup 

olmadığı hipotezi sınanmıĢtır. Varyansların yemek yeme sıklığı (p>.05) için homojen 

olduğu saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 
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Yapılan Tukey çoklu karĢılaĢtırma test sonuçlarına göre uygulama tesislerinde 

haftada bir (X̄=4,21), 15 günde bir (X̄=4,17), 2-3 günde bir (X̄=4,05) ve ayda bir 

(X̄=4,00) yemek yiyen kiĢilerin her gün (X̄=3,37) yemek yiyen kiĢilere göre daha 

fazla memnuniyet düzeyine sahip oldukları görülmektedir.  

 

Tablo 33‟te görüldüğü gibi, üniversite çalıĢanlarının memnuniyet düzeylerinin 

aritmetik ortalamalarının statüye göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t testi sonucunda memnuniyet 

düzeylerinin (t=5,280; p<.05) statülerine göre aralarındaki fark istatistiksel olarak 

anlamlı bulunmuĢtur.  

 

Tablo 33: ÇalıĢanların Memnuniyet Düzeylerinin Statülerine Göre Farklılığını Gösteren t Testi ve 

Sonuçları 

*p<,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Yapılan analiz sonrası, tüm çalıĢanların uygulama tesislerindeki ürün ve hizmetten 

memnuniyet duyduğu fakat akademik personelin idari personele göre ürün ve 

hizmetten daha fazla memnuniyet duyduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  
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 Gruplar 

Art. 

Ort. 

Std. 
Sap. 

Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 

t df 

Sig. 

 
 
 
 
 

 

F Sig. 
 
 
 

Statü 
Memnuniyet 

Düzeyi 

Akademik 
 
Ġdari 

4,46 
 
3,45 

,605 
 
,963 

EĢit 
 
EĢit 

değil 

5,657 
 

,018 7,007 

 
8,413 

176 
 

147,408 ,000 



 
 

 

 

 

 

 

SONUÇ 

Yeme içme bireylerin ve toplumların yaĢamlarını sürdürmesi için en önemli 

olgulardan biridir. Tarih boyunca insanlar beslenme ihtiyaçlarını karĢılamak ve 

sürdürebilmek adına savaĢlar yapmıĢ, bulundukları ortamdan baĢka yerlere göçler 

gerçekleĢtirmiĢ, yeme içme ile alakalı buluĢlara imza atmıĢtır. Dünyada meydana 

gelen sürekli değiĢim ve geliĢimler yeme içme faaliyetleri üzerinde olduğu kadar 

tüketici ihtiyaçları, istek ve beklentileri üzerinde de çok etkili olduğu söylenebilir.  

 

Günümüzde yeme içme olgusu sadece fiziksel bir ihtiyaç olmaktan çıkmıĢ, insanların 

sosyal aktivitelerinin de en önemli parçalarından biri olmuĢtur. Yiyecek içecek 

iĢletmelerinin sayısının durmadan artıĢ göstermesi bu sektörün endüstrileĢmesinin 

sebeplerinden biri olmaktadır. Artan ve sürekli değiĢen isteklerin ve ihtiyaçların 

karĢılanmasına yönelik farklı alanlara hitap edebilen birçok yiyecek içecek iĢletmesi 

kurulmuĢtur. Bu iĢletmelerin büyük bir çoğunluğunu kar amacı güden ticari 

iĢletmeler oluĢturduğu gibi sosyal fayda amacı güderek, kurum bünyesinde kurulan 

iĢletmeler de bulunmaktadır.  

 

Kurumsal iĢletmeler, kar amacı gütmeden, sosyal fayda sağlamak amacı ile kurulan 

yiyecek içecek tesisleridir. Okullar ve üniversiteler, askeri birlikler, hastaneler gibi 

kurumların bünyesinde kurulan yiyecek içecek tesisleri bu kapsamda ele alınabilir. 

Üniversite bünyesinde öğrenci, akademik ve idari personelin yeme içme 

ihtiyaçlarının karĢılanması adına kurulan bu kurumsal iĢletmeler ise sosyal tesisler ve 

uygulama alanları olabilmektedir. NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi 

bünyesinde kurulan Tafana AĢçılık ve Ġkram Hizmetleri Uygulama Alanı da bu amaç 

çerçevesinde faaliyet göstermektedir.  

 

Yapılan bu çalıĢmada NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi bünyesinde kurulan 

uygulama tesislerinde sunulan yiyecek içecek hizmetlerine yönelik müĢterilerde 
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oluĢan kalite, değer, risk algısının ve müĢteri memnuniyetinin ölçülmesi 

amaçlanmıĢtır. Belirtilen bu hususların çalıĢanlar ve öğrencilerin demografik 

özellikleri açısından ne derecede farklılıklar göstereceği belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Bu amaç doğrultusunda öncelikle yiyecek içecek hizmetleri alanında detaylı bir 

literatür çalıĢması yapılarak kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti 

kavramları açıklanmıĢtır. Sonrasında ise bu konu ve kavramlar çerçevesinde 

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi öğrenci ve çalıĢanlarına yönelik ayrı ayrı 

anket çalıĢmaları düzenlenmiĢtir.  

 

AraĢtırma kapsamında kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti 

değiĢkenlerine iliĢkin on adet araĢtırma sorusu belirlenmiĢtir. NevĢehir Hacı BektaĢ 

Veli Üniversitesi‟ndeki öğrenci ve çalıĢanlara uygulanan anket çalıĢmasında elde 

edilen veriler ıĢığında, bu dört değiĢkenin çalıĢanlar ve öğrencilerin demografik 

özellikleri açısından farklılıklarını belirlemek üzere uygun analiz teknikleri 

kullanılmıĢtır. Bu analiz teknikleriyle veriler test edilerek belirlenen soruların ne 

derecede desteklendiği ortaya konulmuĢtur. 

 

AraĢtırmanın evreni ve örneklem büyüklüğü kısmında belirtildiği gibi bu çalıĢma, 

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟ndeki öğrenci ve çalıĢanları üzerinde 

uygulanmıĢtır. AraĢtırmaya katılan öğrenci ve çalıĢanlara iliĢkin demografik 

özellikler detaylı bir biçimde ortaya konulmuĢtur. AraĢtırma sorularına konu olan 

değiĢkenlere iliĢkin sonuçlar değerlendirilmiĢ ve bu doğrultuda uygulama 

tesislerinde verilen yiyecek içecek hizmetinde demografik özelliklerin ne gibi 

farklılıklar gösterdiğine bakılmıĢtır.  

 

Öğrencilerin kalite ve değer algısı ile memnuniyet değiĢkenlerine iliĢkin ifadelere 

vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında ortalamanın üzerinde sonuçlar ile 

karĢılaĢılmaktadır. Bu sonuçlar ıĢığında öğrencilerin uygulama tesislerinde sunulan 

yiyecek hizmetlerini memnuniyet, kalite ve değer algısı bakımından olumlu bulduğu 

söylenebilir. Fakat risk algısı değiĢkenine iliĢkin ifadelere vermiĢ oldukları yanıtlara 

bakıldığında ortalama seviyelerinde görülse de sosyal fayda sağlama amacı güden 

kurumsal iĢletmeler için yüksek düzeylerde olduğu söylenebilir. Yani öğrenciler her 
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ne kadar kalite değer ve memnuniyet açısından olumlu görse de uygulama 

tesislerinde verilen hizmetleri riski buldukları söylenebilir. 

 

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi bünyesinde eğitimini sürdüren öğrencilerin 

kalite, değer, risk algıları ve memnuniyet düzeyleri genel ortalama sonuçlarına göre 

istedikleri seviyede kaliteli hizmet aldıkları, bu hizmeti değerli gördükleri ve 

uygulama tesislerindeki hizmetlerden yararlanmayı tercih ettikleri için memnun 

kaldıkları görülmektedir. Buna karĢın uygulama tesislerinde yemek yedikleri zaman 

hem imajlarına zarar verdiğini hem de çevreleri tarafından olumsuz tepki alacaklarını 

düĢünmeleri açısından riskli buldukları anlaĢılmaktadır.  

 

ÇalıĢmada, kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti kavramları ele 

alınmıĢtır. AraĢtırma bölümünde yer verilen farklılık testleri bu çerçeve dikkate 

alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Daha önce de belirtilmiĢ olduğu gibi, çalıĢma, kalite, 

değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti düzeylerinin demografik özelliklere göre 

farklılık gösterip göstermediğini bulmaya yöneliktir. Elde edilen bulgular ve literatür 

ile yapılan karĢılaĢtırmalar aĢağıda belirtilmiĢtir.  

 

Öğrencilerin kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti düzeylerinin cinsiyete 

göre herhangi bir farklılık göstermediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Benzer Ģekilde Kanca 

(2012)‟nın çalıĢmasında da kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti 

cinsiyete bağlı herhangi bir farklılığın olmadığı ortaya konulmuĢtur.  

 

Kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti ile öğrencilerin yaĢ gruplarının 

aritmetik ortalamaları arasındaki istatistiksel fark değer ve risk algılarında anlamlı 

bulunurken kalite ve memnuniyet düzeyleri arasında anlamlı bir fark bulunmamıĢtır. 

ANOVA testi sonucunda değer algılarındaki anlamlı bir fark tespit edilmesine karĢın, 

TUKEY çoklu karĢılaĢtırma testi sonuçlarına göre algılanan değerin yaĢ grupları 

açısından farklılık göstermediği dikkat çeken sonuçlar arasındadır. 21-22 arası yaĢ 

grubunda olan öğrencilerin 20 ve altı yaĢ grubu ile 23 ve üzeri yaĢ grubunda olan 

öğrencilere göre algılanan risklerinin daha düĢük olduğu görülmektedir. Tüm bu 

sonuçlara göre kalite ve memnuniyet düzeyleri arasında anlamlı bir fark 

bulunmaması, uygulama tesislerinde verilen yiyecek ve içecek hizmetlerinde belirli 
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bir standart yakalanması sonucu olduğu söylenebilir. 20 yaĢ ve altı grubu 

öğrencilerin üniversite hayatlarına yeni baĢlayan yaĢ grubu olduğu düĢünülmektedir. 

Bu yüzden üniversite hayatına adaptasyon süreci dahilinde üniversiteye baĢlamadan 

önce aileleri ile olan yemek yeme alıĢkanlıklarını endüstriyel olarak hazırlanan 

yemeklerle tam olarak bağdaĢlaĢtıramadıklarından algıladıkları riskin fazla olduğu 

düĢünülmektedir. 23 ve üzeri yaĢ grubu öğrencilerin ise bu duruma ters olarak 

üniversitelerinin bitmesinin yakın zamanda olduğu düĢünülerek üniversite dıĢında 

yiyecek içecek hizmetleri aldıkları söylenebilir. Bu durum bu yaĢ grubu öğrencilerin 

çevreye uyumlarının fazla olması sonucunda, diğer yaĢ gruplarına nazaran üniversite 

dıĢında sosyal bir çevre oluĢturmaları, gelecek kaygısı sebebi ile her anlamda 

duygularını daha yoğun yaĢamaları gibi sebeplerden dolayı üniversitede verilen 

yiyecek içecek hizmetleri karĢısında algıladıkları riskin yüksek çıkmasına neden 

olduğu düĢünülmektedir. Sweeney, Soutar ve Johnson (1999), Lusk ve Coble (2005), 

Kim, Qu ve Kim (2009) ve Backa (2012) tarafından yapılan çalıĢmalarda araĢtırma 

sonuçlarını destekler niteliktedir. 

 

Kalite, değer algısı ve müĢteri memnuniyeti ile öğrencilerin okudukları sınıf 

değiĢkeni aritmetik ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar ortaya 

konurken, risk algısı açısından herhangi anlamlı bir farkın görülmediği tespit 

edilmiĢtir. Elde edilen sonuçlara göre 4. sınıfta okuyan öğrencilerin kalite, değer 

algısı ve memnuniyet düzeyleri 1. sınıf, 2. sınıf ve 3. sınıfta okuyan öğrencilere göre 

daha fazla olması dikkat çeken sonuçlar arasındadır. Bu sonuçlara göre 4. sınıfta 

okuyan öğrencilerin verilen hizmeti daha kaliteli, değerli bulmasının ve memnun 

kalmasının sebebinin diğer öğrencilerden daha uzun süre bu hizmetleri almıĢ ve buna 

bağlı olarak alıĢkanlık geliĢtirdikleri düĢünülmektedir. Ayrıca risk algısı istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılık göstermese de 1. sınıfın ve 4. sınıfların risk algısı 

ortalamaları yaĢ gruplarındaki risk algısı ile ilgili çıkan farklılıkları destekler 

niteliktedir. Tam (2004), Lusk ve Coble (2005), Bark (2008) ve Takeda, Akamatsu, 

Horiguchi ve Marui (2011) tarafından yapılan çalıĢmalarda araĢtırma sonuçlarını 

destekler niteliktedir. 

 

Kalite, değer ve risk algısı ile öğrencilerin yemek yeme sıklığı değiĢkeni aritmetik 

ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar ortaya konurken, müĢteri 



100 
 

memnuniyeti açısından herhangi anlamlı bir farkın görülmediği tespit edilmiĢtir. Bu 

sonuçlar, her gün ve haftada bir yemek yiyenlerin ayda bir yemek yiyenlere göre 

kaliteyi daha fazla algıladığı ve her gün yemek yiyenlerin haftada bir yemek 

yiyenlere göre riski daha fazla algıladığı Ģeklindedir. Her gün yemek yiyen 

öğrenciler kalite konusunda endiĢe duymamakla beraber bazı günler sevmedikleri 

yemeğin çıkma olasılığı nedeni ile algıladıkları riski yüksek tuttuğu 

düĢünülmektedir. Bununla beraber algılanan değerin kafeteryada yemek yemek 

sıklığı açısından genel bir fark bulunmasına rağmen gruplar arasında anlamlı bir 

farkın bulunmadığı tespit edilmemiĢtir. Analiz sonuçlarında dikkat çeken bir diğer 

husus ise kalite, değer ve risk algılarında farklılıklar görülürken memnuniyet 

düzeyleri arasında anlamlı bir farkın bulunmamasıdır. Bu durum uygulama 

tesislerinde verilen yiyecek içecek hizmetlerinin yüksek ortalamalarına bakılarak 

kiĢilerde yemek yeme sıklığı fark etmeksizin memnuniyet duygusu sağladığını 

göstermektedir. Wua ve Liang (2009), Takeda, Akamatsu, Horiguchi ve Marui 

(2011) ve Backa (2012) tarafından yapılan çalıĢmalarda araĢtırma sonuçlarını 

destekler niteliktedir. 

 

Öğrencilerin kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti düzeylerinin eğitim 

durumlarına göre herhangi bir farklılık göstermediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Kanca 

(2012)‟nın yapmıĢ olduğu çalıĢma ile kalite, değer ve risk algısı açısından benzer 

sonuçlar edilmiĢ, müĢteri memnuniyeti açısından ise farklı sonuçlar ile 

karĢılaĢılmıĢtır.  

 

ÇalıĢanların kalite ve değer algısı ile memnuniyet değiĢkenlerine iliĢkin ifadelere 

vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında yüksek ortalamalar ile karĢılaĢılmaktadır. Bu 

sonuçlar ıĢığında çalıĢanların uygulama tesislerinde sunulan yiyecek hizmetlerini 

memnuniyet, kalite ve değer algısı bakımından olumlu bulması, uygulama 

tesislerinde sunulan yiyecek ve içeceklerin kaliteli bir standartta olması ile 

örtüĢmektedir. Fakat risk algısı değiĢkenine iliĢkin ifadelere vermiĢ oldukları 

yanıtlara bakıldığında da ortalama seviyelerin üzerinde öğrencilerden daha fazla 

riskli buldukları görülmektedir. Yani çalıĢanların uygulama tesislerinde verilen 

hizmetleri hem kaliteli, değerli algıladığı ve hizmetlerden memnun kaldığı, aynı 

zamanda riskli buldukları ortaya çıkan sonuçlar arasındadır. 
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NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi bünyesindeki çalıĢanların kalite, değer, risk 

algıları ve memnuniyet düzeyleri genel ortalama sonuçları göz önünde 

bulundurularak beklentileri doğrultusunda kaliteli hizmetin sunulması ile bu hizmeti 

değerli gördükleri ve yararlanılan bu hizmetten memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. 

Bununla birlikte algılarında oluĢan riskin, bazı günler çıkan yemeklerin tüketim 

alıĢkanlıkları ile uyuĢmaması, çeĢitli hastalıklar (gluten, obezite vb…)   gibi etmenler 

doğrultusunda yüksek çıktığı düĢünülmektedir.  

 

ÇalıĢanların kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti düzeylerinin cinsiyete 

göre herhangi bir farklılık göstermediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Kanca (2012)‟nın 

yapmıĢ olduğu çalıĢmada cinsiyet ile kalite, değer ve risk algısı açısından benzer 

sonuçlar elde edilmiĢ, müĢteri memnuniyeti açısından ise farklı sonuçlar ile 

karĢılaĢılmıĢtır. 

 

Kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti ile çalıĢanların yaĢ gruplarının 

aritmetik ortalamaları arasındaki istatistiksel fark memnuniyet düzeyleri ve risk 

algılarında anlamlı bulunurken kalite ve değer algıları arasında anlamlı bir fark 

bulunmamıĢtır. 31-40 arası yaĢ grubunda olan çalıĢanların 30 ve altı yaĢ grubu 

aralığında bulunan çalıĢanlara göre algılanan risklerinin daha düĢük olduğu 

görülmektedir. 31-40 yaĢ arası ile 41 ve üzeri yaĢ grubunda olan çalıĢanların 30 ve 

altı yaĢ grubunda olan çalıĢanlara göre daha fazla memnuniyet duydukları 

görülmektedir. Bu sonuçlar ıĢığında kalite ve değer algıları arasında anlamlı bir fark 

bulunmaması, uygulama tesislerinde verilen yiyecek ve içecek hizmetlerinin kaliteli 

olduğu sonucunu doğurmaktadır. 30 yaĢ ve altı grubu çalıĢanların memuriyet 

yıllarının baĢında oldukların dolayı olduğu düĢünülmektedir. Bu yaĢ grubu 

çalıĢanların üniversite bünyesi dıĢında çevrede bulunan ticari yiyecek içecek 

iĢletmelerinde istedikleri, sevdikleri yemekleri yeme arzusu ile daha çok 

kullandıkları, yaĢa bağlı olarak genç nüfus içerisinde bulunmaları nedeni ile diğer 

yaĢ gruplarına oranla yiyecek içecek alıĢkanlıklarında farklılıkların bulunması gibi 

nedenlerden dolayı uygulama tesislerinde sunulan hizmetler açısından risk algılarının 

yüksek olduğu söylenilebilir. Wua ve Liang (2009) ve Backa (2012) tarafından 

yapılan çalıĢmalarda araĢtırma sonuçlarını destekler niteliktedir. 



102 
 

 

Kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti ile çalıĢanların yemek yeme sıklığı 

değiĢkeni aritmetik ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırma bulgularına göre uygulama tesislerindeki hizmetlerden haftada bir, 15 

günde bir ve ayda bir yararlanan çalıĢanların her gün yararlanan çalıĢanlardan daha 

fazla kalite algısı içinde olduğu tespit edilmiĢtir. Değer algısı bakımından haftada bir,  

15 günde bir ve ayda bir yararlanan çalıĢanların her gün ve 2-3 günde bir yararlanan 

çalıĢanlardan daha değerli gördüğü görülmüĢtür. Risk algısı bakımından her gün 

yararlanan çalıĢanların 15 günde bir ve ayda bir yararlanan çalıĢanlardan daha riskli 

bulmasının yanı sıra haftada bir yararlanan çalıĢanlarında 15 günde bir yararlanan 

çalıĢanlardan daha fazla risk algıladığı görülmektedir. Memnuniyet açısından ise her 

gün yararlanan çalıĢanların diğer tüm guruplardan daha düĢük düzeyde olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Uygulama tesisini her gün kullanan çalıĢanların kalite değer ve 

memnuniyetinin daha az ve riskin daha yoğun olarak hissetmesi, bu tesisi 

kullanmasının monotonluğu sonucu olarak görülebilir. Mitchell, Moutinho ve Lewis 

(2008), Wua ve Liang (2009) ve Kotler ve Armstrong (2010) tarafından yapılan 

çalıĢmalarda araĢtırma sonuçlarını destekler niteliktedir. 

 

Kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti ile çalıĢanların statü değiĢkeni 

aritmetik ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar tespit edilmiĢtir. 

Akademik personelin sempozyum ve kongre gibi nedenlerden dolayı diğer 

üniversiteleri ziyaret etmektedir. Bu ziyaretlerde o üniversitelerin yiyecek içecek 

hizmetlerinden yararlanmaktadırlar. Bu durum, kendi üniversitesindeki uygulama 

tesisleri ile diğer üniversitelerdeki sunulan yiyecek içecek hizmetlerini kıyaslamasına 

neden olduğu düĢünülerek uygulama tesisinde sunulan yiyecek içecek hizmetinin 

idari personele göre daha kaliteli algılanması ile birlikte değer algısı ve memnuniyet 

düzeyini de yukarıya çektiği söylenilebilir. Nield, Kozak ve LeGrys (2000) ve 

Leikas, Lindeman, Roininen ve Lahteenmaki (2009) tarafından yapılan çalıĢmalarda 

araĢtırma sonuçlarını destekler niteliktedir. 

 

Yapılan bu araĢtırma ile kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyetinin kiĢilerin 

demografik özelliklerine göre ne derede farklılıklar göstereceği ölçülmeye 

çalıĢılmıĢtır. Daha önce üniversite içerisinde kurulmuĢ ticari kaygı güden yiyecek 
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içecek iĢletmelerindeki hizmeti alanlar üzerinde yapılmıĢ, fakat ticari olmayan 

kurumsal bir kimlikle ilk kez NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi uygulama 

tesislerindeki hizmetten yararlanan öğrenci ve çalıĢanlar üzerinde uygulanmıĢtır. Bu 

doğrultuda kalite, değer, risk algısı ve müĢteri memnuniyeti bileĢenleri ile ilgili hem 

ülkemizde hem de yurtdıĢında yapılmıĢ olan çalıĢmaların yetersiz olması nedeniyle 

literatüre önemli katkı niteliğindedir. Ayrıca elde edilen sonuçlar üniversite 

bünyesinde açılabilecek kurumsal yiyecek içecek tesislerinin kalite, değer, risk algısı 

ve müĢteri memnuniyetinin istenilebilecek düzeylere getirilebilmesi bakımından bir 

kaynak olacak niteliktedir. Böylelikle yapılan araĢtırmanın literatürle birlikte 

kurumsal olarak hizmet veren iĢletmelerin daha iyi anlaĢılması, bunun yanı sıra diğer 

üniversitelerde kurulması düĢünülen uygulama tesislerinin hem kurulumu hem de 

iĢletilmesi ile ilgili teorikte ve pratikte katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

 

Sürekli geliĢen ve değiĢen bir dünya içerisinde yiyecek içecek sektörünün de bu 

geliĢim ve değiĢimlerden çok büyük ölçüde etkilendiği yadsınamaz bir gerçektir. 

Dolayısıyla bu konuda yapılan araĢtırmaların gelecek dönemlerde de 

tekrarlanmasında fayda olacağı düĢünülmektedir. 

 

Yapılan araĢtırmanın anket çalıĢmaları belirli bir dönemde uygulanmıĢtır. 

Üniversiteler öğrenciler ve çalıĢanlar açısından dinamik bir yapıya sahiptir. Yani 

üniversite okumak için gelenler ile üniversiteyi bitirenlerin sürekli farklılıklar arz 

etmesi, yeni kurulan bir üniversite olması sebebi ile atanan akademik ve idari 

personel sürekli değiĢmektedir. Bu nedenden dolayı konu ile ilgili yapılan 

araĢtırmaların anket çalıĢmaları değiĢik yıllarda tekrarlanabilir olması halinde daha 

farklı sonuçlar elde edileceği düĢünülmektedir. Bu nedenle yapılacak olan 

çalıĢmaların her yıl tekrar uygulanması önerilmektedir. 

 

Bu çalıĢma her ne kadar üniversite bünyesinde kurulan uygulama tesisinde verilen 

hizmetlere yönelik bir çalıĢma olsa da kurumsal kimlik taĢıyan sanayi iĢletmeleri, 

hastane ve askeri birlikler gibi iĢletmelerde sunulan yiyecek içecek hizmetlerine 

yönelik uygulanması farklı sonuçlar ortaya koyabileceğinden dolayı önerilmektedir. 
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AraĢtırma kapsamında tespit edilen farklılıkların giderilmesi amacıyla da aĢağıdaki 

önerilerde bulunulmuĢtur; 

 Öğrenci ve çalıĢanların görüĢlerine baĢvurularak eksiklikler giderilebilinir. 

 Öneri dilek kutusu vb. uygulamalar yapılabilir. 

 Ülkenin birçok bölgesinden gelen öğrenci ve çalıĢanlar olmasından dolayı 

periyodik dönemlerde farklı yöresel tatlara menülerde yer verilebilir.  

 Özellikle üniversiteye yeni baĢlayan öğrencilerin ebeveynleri üniversite 

tarafından rastgele seçilerek üniversitede sunulan yiyecek içecek hizmetlerini 

yerinde görüp değerlendirmeleri istenebilir ve böylelikle öğrencilerin risk 

algıları en az seviyeye indirilebilir. 

 Üniversite sitesinde düzenli anket uygulaması ile sunulan yiyecek içecek 

hizmetleri konusunda sürekli iyileĢtirmeler yapılabilinir. 
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EKLER 

1. Aşağıdaki ifadelere ne derece katıldığınızı belirtiniz? 
(l.Kesinlikle katılmıyorum  2.Katılmıyorum  3.Kararsızım  4.Katılıyorum  5.Kesinlikle katılıyorum) 

 

 

2. Cinsiyetiniz: ( )Bay ( )Bayan 3.Yaşınız: ............  

4. Uygulama Tesislerinde yemek yeme sıklığınız nedir? 
(   )Hergün ( )2-3 Günde Bir ( )Haftada Bir (     )15 Günde Bir            (         ) 
Ayda Bir 

İfadeler 1 2 3 4 5 

1.1. Uygulama tesislerinde üretilen yiyecek ve içeceklerin gıda güvenliğiyle ilgili endiĢelerim var.      

 1.2.  Uygulama tesislerinde üretilen yiyecek ve içeceklerin çeĢitli rahatsızlıklara yol 

açabileceğine iliĢkin endiĢelerim var. 
      

1.3.  Uygulama tesislerinde fiziksel planlaması çeĢitli kazaları önleyecek Ģekilde yapılmıĢtır.      

 1.4.  Uygulama tesislerinde kiĢisel eĢyalarımın kaybolma/çalınma riskinin olmadığını 

düĢünüyorum. 
      

1.5.  Uygulama tesislerine giderken ve kafeteryadan dönerken öğrenciler arasındaki tartıĢmalar 

nedeniyle tehlikeye maruz kalmaktan endiĢeleniyorum. 

     

 1.6.  Uygulama tesislerinde yiyecek ve içecekler için ödediğim paranın tam karĢılığını 

aldığımı düĢünüyorum. 
      

1.7.  Uygulama tesislerindeki yiyecek ve içecek fiyatlarının üniversitedeki diğer seçeneklere göre 

daha ucuz olduğunu düĢünüyorum. 

     

 1.8.  Uygulama tesislerinde yiyecek ve içeceklerin fiyat-kalite dengelerinin uygun olduğunu 

düĢünüyorum. 
      

1.9.  Uygulama tesislerinde yemek yemenin sosyal sınıfımla uyuĢmadığını düĢünüyorum.      

 
1.10.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin doyurucu olduğunu düĢünüyorum.       

1.11.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok yağlı olduğunu düĢünüyorum.      

 
1.12.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok salçalı olduğunu düĢünüyorum.       

1.13.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok baharatlı olduğunu düĢünüyorum.      

1.14.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok lezzetsiz olduğunu düĢünüyorum.      

1.15.  Uygulama tesislerinde sunulan ana yemek seçeneklerinin (3 çeĢit) yetersiz olduğunu 

düĢünüyorum. 
     

1.16.  Uygulama tesislerinde bazen oturacak masa bulmakta sıkıntı yaĢıyorum.      

1.17.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin besin değerleri açısından dengeli olduğunu 

düĢünüyorum. 
     

 
1.18.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların saygılı olduğunu düĢünüyorum.       

1.19.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların iĢlerini iyi yaptıklarını düĢünüyorum.      

 
1.20.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların sayısının yeterli olduğunu düĢünüyorum.       

1.21.  Uygulama tesislerinde yer bulamama ve kuyruk gibi sorunlar nedeniyle yemek yemeye 

gitmekten bazen vazgeçiyorum. 
     

 1.22.  Uygulama tesislerine gitmekte geciktiğim zaman yemek bulamamaktan 

endiĢeleniyorum. 
      

1.23.  Uygulama tesislerine gitmekte geciktiğim zaman ana yemek seçeneklerinin bazılarını 

bulamamaktan endiĢeleniyorum. 
     

 
1.24.  Uygulama tesislerine gittiğimde kuyrukta beklemek beni rahatsız ediyor.       

1.25.  Uygulama tesislerinde kuyrukta beklediğimde zamanımı boĢa harcadığım hissine 

kapılıyorum. 
     

 1.26.  Uygulama tesislerinde yemek yemenin diğer seçeneklere göre bana zaman 

kazandırdığını düĢünüyorum. 
      

1.27.  Uygulama tesislerinde yemek yemenin imajımı olumsuz etkilediğini düĢünüyorum.      

 1.28.  Uygulama tesislerinde yemek yemenin arkadaĢlarımın bana bakıĢını olumsuz yönde 

değiĢtirdiğini düĢünüyorum. 
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6. NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesinde okuduğunuz fakülteyi /yüksekokulu /meslek yüksekokulunu belirtiniz? 

7. Kaçıncı sınıftasınız? 

( )Hazırlık ( )1. ( )2. ( )3. ( )4. 

8. Aşağıdaki ifadelere ne derece katıldığınızı belirtiniz? 
(l.Kesinlikle katılmıyorum  2.Katılmıyorum  3.Kararsızım  4.Katılıyorum  5.Kesinlikle katılıyorum) 

 

9. Aşağıdaki ifadelere ne derece katıldığınızı belirtiniz? 
(1. Kesinlikle katılmıyorum  2. Katılmıyorum  3. Kararsızım  4.Katılıyorum  5.Kesinlikle katılıyorum) 

İfadeler  1 2 3 4 5 
5.1.  Uygulama tesislerinin modern görünümlü donanıma sahip olduğunu düĢünüyorum.      

5.2.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan salça ve yağ gibi malzemeler mideme 

dokunmaktadır. 
      

5.3.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan sebzeler kalitelidir.      

5.4.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan kıyma kalitelidir.       

5.5.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan parça kırmızı et kalitelidir.      

5.6.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan tavuk eti kalitelidir.       

5.7.  Uygulama tesislerinin iyi fiziksel özelliklere sahip olduğunu düĢünüyorum.      

5.8.  Uygulama tesislerinde çalıĢanlarının kıyafet ve görünümlerinin temiz olduğunu düĢünüyorum.       

5.9.  Uygulama tesislerinde kullanılan masa, sandalye, tabak, bardak vb. malzemelerin iyi olduğunu 

düĢünüyorum. 
     

5.10.  Uygulama tesislerinde hizmet saatlerini uygun buluyorum.       

5.11.  Uygulama tesislerinde bir sorunla karĢılaĢtığımda çalıĢanların samimi bir Ģekilde sorunu 

çözmeye çalıĢtığını düĢünüyorum. 
     

5.12.  Uygulama tesislerinde hizmetin doğru sunulduğunu düĢünüyorum.       

5.13.  Uygulama tesislerinde menü içeriğinin ilan edildiği Ģekilde hazırlandığını düĢünüyorum.      

5.14.  Uygulama tesislerinde para yükleme iĢlemlerinin sorunsuz yürüdüğünü düĢünüyorum.       

5.15.  Uygulama tesislerinde kart okutma iĢlemlerinin sorunsuz yürüdüğünü düĢünüyorum.      

5.16.  Uygulama tesislerinde istediğim hizmeti aldığımı düĢünüyorum.       

5.17.  Uygulama tesislerinde yemeğimi hızlı bir Ģekilde alabildiğimi düĢünüyorum.      

5.18.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlere yardımcı olmaya hazır olduklarını 

düĢünüyorum. 
      

5.19.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlerin isteklerine cevap vermeye hazır olduklarını 

düĢünüyorum. 
     

5.20.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlere güven verdiklerini düĢünüyorum.       

5.21.  Uygulama tesislerinde yemek yerken emniyette olduğumu düĢünüyorum.      

5.22.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının her zaman nazik/kibar olduklarını düĢünüyorum.       

5.23.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların iĢleriyle ilgili bilgi sahibi olduklarını düĢünüyorum.      

5.24.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının yemeğe gelenlere yeterince zaman ayırdığını düĢünüyorum.        

5.25.  Uygulama tesislerinde menüler hazırlanırken çalıĢanlarının dengeli beslenme ihtiyaçlarının 

dikkate alındığını düĢünüyorum. 
     

İfadeler 1 2 3 4 5 

8.1.  Uygulama tesislerinde yemek yemekten mutlu oluyorum.      

8.2.  Uygulama tesislerindeki yemekler genellikle kalitelidir.      

8.3.  Uygulama tesislerindeki yiyecek ve içeceklerin fiyatları uygundur.      

8.4.  Uygulama tesislerinde yemek yemek fazla zamanımı almıyor.      

8.5.  Uygulama tesislerinin yiyecek ve içeceklerini beğeniyorum.      

İfadeler 1 2 3 4 5 

9.1.  Uygulama tesislerinde yemek yeme kararımdan memnunum. 
     

9.2.  Uygulama tesislerinde yemek yemek akıllıca bir seçimdir. 
     

9.3.  Uygulama tesislerinde yemek yiyerek doğru bir Ģey yaptığımı düĢünüyorum. 
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1. Aşağıdaki ifadelere ne derece katıldığınızı belirtiniz? 
(l.Kesinlikle katılmıyorum  2.Katılmıyorum  3.Kararsızım  4.Katılıyorum  5.Kesinlikle katılıyorum) 
 

 

2. Cinsiyetiniz: ( )Bay ( )Bayan      3.YaĢınız:……… 

4. Uygulama tesislerinde yemek yeme sıklığınız nedir? 

     (   )Hergün  (   )2-3 Günde Bir  (   ) Haftada Bir  (     )15 Günde Bir 

 (    ) Ayda Bir 

 

 

5. AĢağıdaki ifadelere ne derece katıldığınızı belirtiniz?  

(l. Kesinlikle katılmıyorum  2.Katılmıyorum  3.Kararsızım  4.Katılıyorum  5.Kesinlikle katılıyorum) 

İfadeler 1 2 3 4 5 

1.1.  Uygulama tesislerinde üretilen yiyecek ve içeceklerin gıda güvenliğiyle ilgili endiĢelerim var.       

 1.2.  Uygulama tesislerinde üretilen yiyecek ve içeceklerin çeĢitli rahatsızlıklara yol açabileceğine iliĢkin 

endiĢelerim var. 

      

1.3.  Uygulama tesislerinin fiziksel planlaması çeĢitli kazaları önleyecek Ģekilde yapılmıĢtır.      

 1.4.  Uygulama tesislerinde kiĢisel eĢyalarımın kaybolma/çalınma riskinin olmadığını düĢünüyorum.       

1.5.  Uygulama tesislerine giderken ve kafeteryadan dönerken öğrenciler arasındaki tartıĢmalar nedeniyle 

tehlikeye maruz kalmaktan endiĢeleniyorum. 

     

 1.6.  Uygulama tesislerine yiyecek ve içecekler için ödediğim paranın tam karĢılığını aldığımı 

düĢünüyorum. 

      

1.7.  Uygulama tesislerindeki yiyecek ve içecek fiyatlarının üniversitedeki diğer seçeneklere göre daha 

ucuz olduğunu düĢünüyorum. 

     

 1.8.  Uygulama tesislerindeki yiyecek ve içeceklerin fiyat-kalite dengelerinin uygun olduğunu 

düĢünüyorum. 

      

1.9.  Uygulama tesislerinde menü dıĢında alınan ekstra gıdaların fiyatlarının uygun olduğunu 

düĢünüyorum. 

     

 1.10.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin doyurucu olduğunu düĢünüyorum.       

1.11.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok yağlı olduğunu düĢünüyorum.      

 1.12.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok salçalı olduğunu düĢünüyorum.       

1.13.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok baharatlı olduğunu düĢünüyorum.      

1.14.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin çok lezzetsiz olduğunu düĢünüyorum.      

1.15.  Uygulama tesislerinde sunulan ana yemek seçeneklerinin (3 çeĢit) yetersiz olduğunu düĢünüyorum.       

 1.16.  Uygulama tesislerinde bazen oturacak masa bulmakta sıkıntı yaĢıyorum.       

1.17.  Uygulama tesislerindeki yiyeceklerin besin değerleri açısından dengeli olduğunu düĢünüyorum.      

 1.18.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların saygılı olduğunu düĢünüyorum.       

1.19.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların iĢlerini iyi yaptıklarını düĢünüyorum.      

 1.20.  Uygulama tesislerindeki çalıĢanların sayısının yeterli olduğunu düĢünüyorum.       

1.21.  Uygulama tesislerinde yer bulamama ve kuyruk gibi sorunlar nedeniyle yemek yemeye gitmekten 

bazen vazgeçiyorum. 

     

 1.22.  Uygulama tesislerine gitmekte geciktiğim zaman yemek bulamamaktan endiĢeleniyorum.       

1.23.  Uygulama tesislerine gitmekte geciktiğim zaman ana yemek seçeneklerinin bazılarını 

bulamamaktan endiĢeleniyorum. 

     

 1.24.  Uygulama tesislerine gittiğimde kuyrukta beklemek beni rahatsız ediyor.       

1.25.  Uygulama tesislerine kuyrukta beklediğimde zamanımı boĢa harcadığım hissine kapılıyorum.       

 1.26.  Uygulama tesislerinde yemek yemenin diğer seçeneklere göre bana zaman kazandırdığını 

düĢünüyorum. 

      

1.27.  Uygulama tesislerinde yemek yemenin imajımı olumsuz etkilediğini düĢünüyorum.      

 1.28.  Uygulama tesislerinde yemek yemenin arkadaĢlarımın bana bakıĢını olumsuz yönde değiĢtirdiğini 

düĢünüyorum. 

      

1.29.  Uygulama tesislerinde yemek yemenin sosyal sınıfımla uyuĢmadığını düĢünüyorum.      
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6. NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟ndeki statünüz nedir? 

(  )Akademik Personel (  )İdari Personel 

7. Aşağıdaki ifadelere ne derece katıldığınızı belirtiniz? 

(l.Kesinlikle katılmıyorum  2.Katılmıyorum  3.Kararsızım  4.Katılıyorum  5.Kesinlikle katılıyorum) 

 

8. NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi‟nin  herhangi bir biriminde yöneticilik göreviniz var mı? (   )Evet (   )Hayır 

9. Aşağıdaki ifadelere ne derece katıldığınızı belirtiniz? 

(1. Kesinlikle katılmıyorum  2. Katılmıyorum  3. Kararsızım  4.Katılıyorum  5.Kesinlikle katılıyorum) 

 

İfadeler  1 2 3 4 5 

5.1.  Uygulama tesislerinin modern görünümlü donanıma sahip olduğunu düĢünüyorum.      

5.2.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan salça ve yağ gibi malzemeler mideme 

dokunmaktadır. 

      

5.3.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan sebzeler kalitelidir.      

5.4.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan kıyma kalitelidir.       

5.5   Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan parça kırmızı et kalitelidir.       

5.6.  Uygulama tesislerinde yemeklerde kullanılan tavuk eti kalitelidir.       

5.7.  Uygulama tesislerinde iyi fiziksel özelliklere sahip olduğunu düĢünüyorum.      

5.8.  Uygulama tesisleri çalıĢanlarının kıyafet ve görünümlerinin temiz olduğunu düĢünüyorum.       

5.9.  Uygulama tesislerinde kullanılan masa, sandalye, tabak, bardak vb. malzemelerin iyi olduğunu 

düĢünüyorum. 

     

5.10.  Uygulama tesislerinde hizmet saatlerini uygun buluyorum.       

5.11.  Uygulama tesislerinde bir sorunla karĢılaĢtığımda çalıĢanların samimi bir Ģekilde sorunu çözmeye 

çalıĢtığını düĢünüyorum. 

     

5.12. Merkezi kafeteryada hizmetin doğru sunulduğunu düĢünüyorum.       

5.13. Merkezi kafeteryada menü içeriğinin ilan edildiği Ģekilde hazırlandığını düĢünüyorum.       

5.14. Merkezi kafeteryada para yükleme iĢlemlerinin sorunsuz yürüdüğünü düĢünüyorum.        

5.15. Merkezi kafeteryada kart okutma iĢlemlerinin sorunsuz yürüdüğünü düĢünüyorum.      

5.16. Merkezi kafeteryada istediğim hizmeti aldığımı düĢünüyorum.      

5.17. Merkezi kafeteryada yemeğimi hızlı bir Ģekilde alabildiğimi düĢünüyorum.      

5.18. Merkezi kafeterya çalıĢanlarının yemeğe gelenlere yardımcı olmaya hazır olduklarını 

düĢünüyorum. 

      

5.19. Merkezi kafeterya çalıĢanlarının yemeğe gelenlerin isteklerine cevap vermeye hazır olduklarını 

düĢünüyorum. 

     

5.20. Merkezi kafeterya çalıĢanlarının yemeğe gelenlere güven verdiklerini düĢünüyorum.       

5.21. Merkezi kafeteryada yemek yerken emniyette olduğumu düĢünüyorum.      

5.22. Merkezi kafeterya çalıĢanlarının her zaman nazik/kibar olduklarını düĢünüyorum.        

5.23. Merkezi kafeteryadaki çalıĢanların iĢleriyle ilgili bilgi sahibi olduklarını düĢünüyorum.      

5.24. Merkezi kafeterya çalıĢanlarının yemeğe gelenlere yeterince zaman ayırdığını düĢünüyorum.        

5.25. Merkezi kafeteryada menüler hazırlanırken çalıĢanlarının dengeli beslenme ihtiyaçlarının dikkate 

alındığını düĢünüyorum. 

     

İfadeler 1 2 3 4 5 

7.1. Merkezi kafeteryada yemek yemekten mutlu oluyorum.      

7.2. Merkezi kafeteryadaki yemekler genellikle kalitelidir.      

7.3. Merkezi kafeteryadaki yiyecek ve içeceklerin fiyatları uygundur.      

7.4. Merkezi kafeteryada yemek yemek fazla zamanımı almıyor.      

7.5. Merkezi kafeteryanın yiyecek ve içeceklerini beğeniyorum.      

İfadeler 1 2 3 4 5 

9.1. Merkezi kafeteryada yemek yeme kararımdan memnunum.      

9.2. Merkezi kafeteryada yemek yemek akıllıca bir seçimdir.      

9.3. Merkezi kafeteryada yemek yiyerek doğru bir Ģey yaptığımı düĢünüyorum.       
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