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ÖZET 

SÜRDÜRÜLEBĠLĠR GASTRONOMĠ KAPSAMINDA YEġĠL 

RESTORANLARIN HĠZMET KALĠTE ALGISININ GRSERV ĠLE 

ÖLÇÜMÜ: ĠSTANBUL ÖRNEĞĠ 

Alper KURNAZ 

Doktora Tezi, Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı  

Tez DanıĢmanı: Doç. Dr. Osman Nuri ÖZDOĞAN  

2017, 180sayfa  

YeĢil restoranların sürdürülebilir ürünler kullanması ve çevreye duyarlı 

hizmetleri tercih etmesi müĢteriler tarafından talep edilen uygulamalardır. Bu 

bağlamda yeĢil restoranların sunmuĢ olduğu hizmetin niteliği ve bunun ölçülmesi 

ihtiyaç haline gelmiĢtir. Bu ihtiyaç hizmet kalitesi kavramını ön plana çıkarmıĢ ve 

hizmetin kalitesini ölçmek için çeĢitli modeller geliĢtirilmiĢtir. Bu çalıĢmada 

DINESERV modelinden uyarlanan GRSERV modeli kullanılarak, Ġstanbul’da 

faaliyet gösteren yeĢil restoranların sunduğu hizmetin kalitesi ölçülmüĢtür.  

ÇalıĢmanın amacı, Ġstanbul yöresindeki faaliyet gösteren yeĢil 

restoranların sunduğu hizmetin müĢteriler tarafından nasıl algılandığını 

araĢtırmaktır. Anket yöntemi kullanılarak elde edilmiĢ olan bulgular; önce 

GRSERV modeli ile fark tespiti yapılmıĢ ve ardından SPSS istatistik programı ile 

verilerin analizi ve yorumlaması yapılmıĢtır. Ayrıca görüĢme sonucu elde edilen 

bulgular derinlemesine incelenerek analiz edilmiĢtir. ÇalıĢmanın ilk bölümünde 

araĢtırma hakkında açıklamalar, ikinci bölümünde kuramsal ve kavramsal çerçeve, 

son bölümde ise alan araĢtırma bulguları yer almaktadır. 

ANAHTAR SÖZCÜKLER: YeĢil Restoranlar, Sürdürülebilir Gastronomi, 

GRSERV, Hizmet Kalitesi 
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ABSTRACT 

MEASUREMENT OF SERVICE QUALITY PERCEPTION VIA 

GRSERV SCALE ON GREEN RESTAURANTS IN THE SCOPE OF 

SUSTAINABLE GASTRONOMY: CASE OF ISTANBUL 

Alper KURNAZ 

Phd Thesis, Tourism Management 

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Osman Nuri ÖZDOĞAN 

Green Restaurants’ use of sustainable products and preferring 

environmentally sensitive services are practices demanded by customers. In this 

regard, the quality of service offered by green restaurants and its measurement 

become a necessity. This need has brought the concept of service quality into the 

forefront and several models have been developed to measure the quality of 

service. In this study, using GRSERV model adapted from DINESERV model, the 

quality of the service provided by green restaurants operating in Istanbul has been 

measured. 

The aim of the study is to investigate how customers perceive the service 

offered by the green restaurants operating in the Istanbul region. Findings obtained 

by using survey method; The difference was first determined with GRSERV 

model and then analysis and interpretation of the data was done with SPSS 

statistical program. In addition, the results of the interview were analyzed and 

analyzed in depth. The first part of the study includes explanations about the 

research, the second part is the theoretical and conceptual framework, and the last 

part is the field research findings. 

KEYWORDS: Green Restaurants, Sustainable Gastronomy, GRSERV, Service 

Quality 
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GĠRĠġ  

KüreselleĢme ile birlikte oluĢan bilgi çağında toplumsal yaĢam, teknolojik 

geliĢmeler ve refah düzeyinin artmasına paralel olarak tüketici davranıĢında 

meydana gelen değiĢmeler, hizmet sektörünün daha önemli bir duruma gelmesine 

sebep olmuĢtur. MüĢteriler hizmet süreci boyunca iĢletme çalıĢanlarıyla, iĢletme 

çevresiyle ve sunulan ürünün hazırlanması sırasında etkileĢim içindedirler. Bu 

süreç içinde müĢteriler, hizmet konusunda üretim olanaklarının baĢından nihai 

halini alıncaya kadar geçen sürede gerçekleĢen tüm faaliyetler hakkında bilgi 

sahibi olmak isterler. Bu amaçlar doğrultusunda iĢletmelerin yapmıĢ oldukları 

iĢlemler müĢteriler tarafından birer veri olarak algılanır ve ürün hakkında tercih 

edilebilir bir seviye olarak belirlenir. ĠĢletmelerde müĢterilerin belirlemiĢ oldukları 

seviyeye yaklaĢmak için sarf ettikleri çaba, kalite olarak adlandırılmaktadır. 

Hizmet ve kalitenin soyut kavramlar olması, iĢletmelerin kalite ölçümünde 

yaĢadığı büyük zorluklardan birisidir. Bu sebeple hizmet kalitesinin 

somutlaĢtırılması amacıyla çeĢitli araĢtırmalar yapılmaktadır.  AraĢtırma 

sonucunda elde edilen sonuçlar, iĢletmelerin hizmet kalitesini belirleyen somut 

sonuçlar doğuracak ve iĢletmelerin devamlılığı açısından önemli olacaktır. Bu 

açıklamalar doğrultusunda yiyecek içecek iĢletmelerinin hizmet kalitesi ölçümü, 

hizmetin niceliksel olarak belirlenmesi açısından önem arz etmektedir (Kurnaz, 

2011).  

Hizmet sektöründe kalite ölçümü somut ürün üreten diğer sektörlerdeki 

kalite ölçümü kadar kolay olmamaktadır. Bunun en önemli nedenlerinden biri de 

hizmet sektörünün insani değerler taĢımasıdır. Hizmet kalitesini ölçmek için 

geliĢtirilmiĢ birçok model bulunmaktadır. Bu ölçüm modellerinin amacı, 

iĢletmenin yapısına göre farklılıklar gösterse de ortak noktaları hizmeti daha iyi 

ölçülebilir kılmaktır. ĠĢletmeler rekabet ortamı ve yaĢanan değiĢimlerle birlikte 

müĢteri odaklı olarak stratejilerine devam etmek durumundadırlar. MüĢteri 

odaklılığın anlamı müĢterilerin beklenti ve ihtiyaçlarına göre üretim Ģeklini 

belirlemek ve müĢteriye uyum sağlamaktır. Bu bağlamda, müĢteri tatmini ve 

memnuniyeti ortaya çıkmaktadır. Bunun bir sonucu olarak da iĢletmeden kaliteli 

bir hizmet satın alarak ayrılan müĢterilerin iĢletmeye getirisi daha çok olacaktır. 

MüĢteri odaklı pazarlama ve üretim faaliyetlerinin geliĢtirilmesi kalite ile doğru 

orantılıdır. Kalite, iĢletmenin devamlılığını sağlayan önemli bir kavramdır. 

Kalitenin sürekliliği ise kalitenin ölçümü ve sürekli iyileĢtirme yoluyla 
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gerçekleĢmektedir. Hizmet sektöründe kalitenin ölçülmesi hizmetlerin soyut 

kavram olma özelliklerinden dolayı oldukça zordur.  

1980’li yıllardan sonra hizmet kalitesinin ölçümü üzerine araĢtırmalar 

yapılmıĢtır. Bu çalıĢmalardan birisi de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) 

tarafından yapılan ve hizmet kalitesinin ölçümüne yönelik araĢtırmadır. 

SERVQUAL olarak adlandırılan model, hizmet kalitesinin sayısal Ģekilde 

ölçülmesini mümkün hale getirmiĢtir. Parasuraman et al. geliĢtirdiği SERVQUAL 

ölçeği, beklenen kalite ve algılanan kalite olmak üzere iki bölümden ve 22’Ģer 

önermeden oluĢmaktadır. Bu yönüyle SERVQUAL, hizmet kalitesini ölçmek için 

geliĢtirilmiĢ hizmet üreten iĢletmelere fayda sağlayan bir ölçüm aracıdır. Bu 

araĢtırmada ise yeĢil restoranların sunduğu hizmetin kalitesini ölçmek amacıyla 

DINESERV ölçeğinden uyarlanan GRSERV ölçeğinden faydalanılmıĢtır. 

GRSERV ölçeğinde 28 önerme yer almaktadır.  

Bu araĢtırma, Ġstanbul yöresindeki faaliyet gösteren yeĢil restoranların 

sunduğu hizmetin müĢteriler tarafından nasıl algılandığını araĢtırmak amacıyla 

yapılmıĢtır. YeĢil restoranların hizmet kalitesini ölçmek amacıyla geliĢtirilen 

GRSERV ölçeği ile anket tekniği ve alanyazından elde edilen araĢtırmalar sonucu 

derlenen görüĢme soruları ile görüĢme tekniği araĢtırmanın yöntemlerini 

oluĢturmaktadır. Anket yöntemi kullanılarak elde edilmiĢ olan bulgular; önce 

GRSERV modeli ile fark tespiti yapılmıĢ ve ardından SPSS istatistik programı ile 

verilerin analizi ve yorumlaması yapılmıĢtır. Ayrıca görüĢme sonucu elde edilen 

bulgular derinlemesine incelenerek analiz edilmiĢtir. ÇalıĢmanın ilk bölümünde 

araĢtırma hakkında açıklamalar, ikinci bölümünde kuramsal ve kavramsal çerçeve, 

son bölümde ise alan araĢtırma bulguları yer almaktadır. 
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1. ARAġTIRMA HAKKINDA AÇIKLAMA 

1.1. AraĢtırma Konusu ve Amacı  

Tezin konusunu sürdürülebilir gastronomi ve yeĢil restoranlar teĢkil 

etmektedir. Türk Dil Kurumu’nun Büyük Türkçe Sözlüğü’ne göre gastronomi:  “1. 

Yemeği iyi yeme merakı. 2. Sağlığa uygun, iyi düzenlenmiĢ, hoĢ ve lezzetli 

mutfak, yemek düzeni ve sistemi: “Frenkler yemek pişirme sanatına, güzel, leziz 

ve ustalıklı yemeklerle uğraşmaya gastronomi denilir” Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Gastronomi terimi, Joseph Bercholux’un 1801 tarihli Gastronomie ou L’Homme 

des Champs a Table (Gastronomi ya da Tarladan Sofraya Ġnsan) adlı eseriyle 

birlikte alanyazında kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Santich, 2004). Alanyazın 

incelendiğinde gastronomi çok farklı Ģekillerde tanımlandığı görülmektedir. 

Örneğin, Brillat-Savarin’in tanımına göre gastronomi “Varlığımızı sürdürdüğümüz 

sürece bizi ilgilendiren her Ģeyin, akla dayanan anlayıĢıdır.” Bu görüĢe göre 

gastronomi biliminin amacı, insanın mümkün olan en iyi beslenme ile 

korunmasıdır (Chaneya & Ryanb, 2012). Hizmet kalitesi ise, Gummesson (1991: 

3)’ne göre, “müĢterilerin anlam kazandıracağı, müĢterilerin ihtiyacının karĢılandığı 

ve sonucunda da müĢterinin takdirinin kazanıldığı bir süreçtir”. Chang (2009: 258) 

ise hizmet kalitesini, “kalite ve hizmet kavramlarının bileĢimi” Ģeklinde 

yorumlamaktadır. Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985: 42)’nin ise hizmet 

kalitesini, “beklenen hizmet ve algılanan hizmetin karĢılaĢtırılması” olarak 

tanımlamaktadır. Kaliteli hizmet, müĢteri beklentilerinin karĢılanabilmesidir. 

Sürdürülebilir gastronomi ile eko-gastronomi alanyazında birlikte 

anılmaktadır. Her iki baĢlıkta da altı çizilen ifade yerel gastronomik unsurların 

ömrünün uzatılması amacıyla gerekli tüm önlemlerin alınmasının gerekliliği 

üzerinedir. Bu ifadeden yola çıkarak, yiyecek içecek endüstrisi içinde yer alan 

restoran iĢletmelerinin sunmuĢ oldukları hizmetlerde ortak olan bu özelliğin 

iĢletme faaliyetlerinde ne derece dikkate alınarak uygulandığı araĢtırmanın 

sorunlarından birisidir.  

Tez çalıĢmasında, sürdürülebilir gastronomi kapsamında yeĢil restoran 

iĢletmelerinin tercih edilebilirliği, içeriği ve diğer restoranlardan farklarının 

araĢtırılması amaçlanmıĢtır. Bu tez çalıĢmasında aĢağıdaki temel soru 

cevaplandırılmaya çalıĢılacaktır: 
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“Yiyecek içecek endüstrisinde önemli bir yere sahip olan restoran 

iĢletmelerinde var olan yeĢil uygulamalar konusu tüketiciler tarafından nasıl 

algılanmaktadır, diğer restoranlardan ayıran özellikler nelerdir ve sürdürülebilir 

gastronomiye katkısı nasıl olabilir?”.  

Bu soru yiyecek içecek endüstrisinin geliĢmesi, yeni uygulamaların 

gerçekleĢtirebilmesi açısından özellikle de restoran iĢletmelerinde yeĢil 

uygulamaların varlığı ile bu sürdürülebilir gastronominin devamlılığı açısından 

oldukça önemlidir. Sonuç olarak yukarıdaki soruya çözüm bulunması konusunda 

teorik ve uygulamaya dönük verilere ulaĢılarak yeĢil restoran iĢletmelerinde var 

olan sürdürülebilir gastronomiye yönelik çözümler sunulması hedeflenmektedir. 

1.2. AraĢtırmanın Önemi 

Dünyada turist sayısı 1 milyar kiĢiyi aĢarken, bu turistlerin yüzde 88,2’si 

“Destinasyon tercih etmede yemek çok önemli” demektedir (TÜRSAB 

Gastronomi Turizmi Raporu, 2015).  Böyle olunca dünyada seyahatlerini lezzet 

duraklarına göre yapanların sayısı hızla artmaktadır. Türkiye’nin bu alandaki 

potansiyelini ortaya koymayı hedefleyen TÜRSAB Gastronomi Turizmi Raporu 

(2015), Türkiye’ye gelen turistin yanı sıra yurt dıĢına giden Türklerin yeme içme 

için yaptıkları harcamayı gözler önüne sermektedir. Buna göre 2015 yılında 

Türkiye’ye gelen 41 milyon 617 bin turistin yaptığı toplam harcama 31 milyar 464 

bin dolardır. Türkiye’ye gelen turistlerin kiĢi baĢına harcaması 756 dolar 

düzeyindedir. Turistler bu rakamın yaklaĢık 157 dolarını yeme içmeye 

harcamaktadır. Bu da toplam harcamalar içinde yaklaĢık yüzde 21’lik paya denk 

geldiğini göstermektedir. Sonuç olarak gelen turistin harcadığı paranın beĢte biri 

yeme içmeye gitmektedir (TÜĠK, 2016). Bu bilgiler, yiyecek içecek endüstrisinde 

üretilen hizmetlerin iĢletmeciler açısından üzerinde durulması gereken bir konu 

olduğunu göstermektedir. Bu nedenlerle, araĢtırmanın sektöre ve alanyazına 

katkısı açısından yararları aĢağıda sıralanmaktadır; 

 Besin maddelerine sürdürülebilirlik kazandırma, 

 Yerel ürünlere restoran iĢletmelerinde kullanımı arttırma, 

 Çevreye duyarlı ürünleri kullandırma, 

 Doğal olan ürünü koruma ve kullanımına özendirme, 

 Geleneksel mutfağı daha iyi anlama,  
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 Yerel tarım ve yiyecek üretimini destekleme, 

 Yerel ürünün iyileĢmesi ile marka yaratma ve rekabet avantajı elde etme, 

 Hizmet kalitesini geliĢtirici öneriler sunma, 

 MüĢterilerin hizmet kalitesi beklenti ve algılarını ortaya çıkarmak, 

 Yiyecek içecek endüstrisine yönelik yapılacak bilimsel çalıĢmalarda 

kullanılabilecek alanyazın, uygulama ve nicel verileri sağlama gibi 

yararları olabilecektir. 

AraĢtırma konusu ile ilgili yapılan alanyazın taramasında yeĢil 

restoranların hizmet kalitesi ölçümünü kapsayan bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Bu 

sebeple araĢtırma alanyazın açısından bir boĢluğu doldurmada önemli bir aĢama 

olarak görülmektedir. Bununla birlikte araĢtırma sonucunda yeni veriler elde 

edilerek, sektöre getirilen öneriler bir diğer önemli geliĢme olarak 

değerlendirilmektedir. 

1.3. AraĢtırmanın Varsayımları  

Varsayımlar, doğru olarak kabul edilmiĢ yargılar, genellemelerdir. Bunlar 

Ģekil ve ifade bakımından denencelere benzerler ancak denenmelik ve test edilmek 

için değildirler. AraĢtırmacı kanıtlanması güç ya da olanaksız görülen kiĢisel görüĢ 

ve inançlara göre değiĢebilen bazı konularda kendi kiĢisel tercihini ortaya koyarak 

çalıĢmasındaki temel dayanakları belirleyebilir (Karasar, 2005). Bu bağlamda 

araĢtırmanın varsayımları aĢağıda sıralanmaya çalıĢılmaktadır.  

 Belirlenen araĢtırma örnekleminin evreni temsil edeceği varsayılmaktadır. 

 AraĢtırmanın sonunda elde edilecek sonuçların, araĢtırma evrenini 

genelleyebileceği varsayılmaktadır. 

 Anket formunda ve görüĢme formunda yer alan soruların araĢtırma 

amacına uygun olarak ve araĢtırma hipotezlerinin test edilmesine yönelik 

olarak hazırlandığı varsayılmaktadır. 

 AraĢtırma verilerinin sağlıklı bir Ģekilde toplanması açısından anket ve 

görüĢme sorularına araĢtırmaya katılanlar tarafından içtenlikle ve dürüst 

bir Ģekilde yanıtlanacağı varsayılmaktadır. 
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 AraĢtırmanın veri toplama araçlarından olan anket ve görüĢme sorularının, 

farklı insanlar için kolaylıkla anlaĢılabilir ifadelerden oluĢtuğu 

varsayılmaktadır. 

 AraĢtırmada kullanılan ölçeğin konunun tüm detaylarını kapsadığı 

varsayılmaktadır. 

Bu açıklamalar ile araĢtırmanın evreni temsil ettiği varsayılarak, araĢtırma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın yöntemi, amacı, konusu, uygulama aĢaması 

araĢtırmanın varsayımlarını oluĢturmada etkili olmuĢtur.  

1.4. AraĢtırmanın Yöntemi  

Bu araĢtırma ampirik alan araĢtırması Ģeklinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırmada birinci elden veriler elde edilerek analizi gerçekleĢtirilip yiyecek 

içecek endüstrisinde uygulanabilir sonuçlara ulaĢmak hedeflendiği için uygulamalı 

araĢtırma türü olarak geçmektedir. AraĢtırmada, demografik sorular, GRSERV 

ölçeği kullanılarak yöneltilen sorular ile yarı yapılandırılmıĢ görüĢme soruları 

yeĢil restoranlardan hizmet satın alın müĢterilere yöneltilmiĢtir. AraĢtırmayı 

gerçekleĢtirmek için Chen, Cheng & Hsu (2013) tarafından geliĢtirilen 7 boyut ve 

37 ifadeden oluĢan ölçek ile anket tekniği uygulanmıĢtır. Ölçekle elde edilen 

veriler istatistik paket programlarından yararlanılarak test edilmiĢ ve sonuçlar 

analiz edilmiĢtir. Bununla birlikte daha çok bulgu elde etmek ve nicel yöntemlerle 

elde edilemeyecek açıkları gidermek adına nitel yöntemlerden olan görüĢme 

yöntemi ile araĢtırma desteklenmeye çalıĢılmıĢtır.  

Ġkincil veri türlerinden dokümantasyonel veriler grubundan yazılı 

kaynaklar (kitaplar, dergiler, vb.) alanyazını desteklemek amacıyla kullanılmıĢtır. 

Anket yönteminden elde edilen veriler SPSS 22 programında analiz edilmiĢtir. 

Elde edilen formüller, Office programlarından olan Excel’de hesaplanmıĢ ve 

cevaplar arasındaki bağlantılar SPSS 22 analiz programında incelenmiĢtir. 

1.5. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırmanın konusu ve yöntemi belirlendikten sonra veri toplama iĢlemi 

baĢlamaktadır. Kullanılacak veriler araĢtırmanın yöntemi ile doğru orantılıdır. 

Evren, araĢtırma sonuçlarının genellemek istediği elemanları; örneklem, ise bu 
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evrenden belirli kurallar içerisinde oluĢturulmuĢ, evreni temsil eden küçük 

topluluk veya kümedir (Seyidoğlu, 1997). 

AraĢtırmanın evreni Türkiye’de yer alan yeĢil restoran iĢletmeleridir. 

Örneklem olarak da Ġstanbul ili yeĢil restoran iĢletmeleri seçilmiĢtir. Bunun nedeni 

ise yeĢil restoran iĢletmelerinin en çok bulunduğu ilin Ġstanbul olmasıdır. Ġstanbul 

ilinde 2017 Eylül ayı verilerine göre Kültür ve Turizm Bakanlığı “ĠĢletme Belgeli” 

162 adet birinci sınıf lokanta, Kültür ve Turizm Bakanlığı “Yatırım Belgeli” 29 

adet birinci sınıf lokanta yer almaktadır (Ġstanbul Kültür ve Turizm Ġl Müdürlüğü, 

2017). Ġstanbul’da yer alan yeĢil restoran iĢletmelerinden 2016 yılının Temmuz, 

Ağustos, Eylül aylarında hizmet satın alan müĢteriler ile anket uygulaması, 

restoran iĢletmecileri ile de görüĢme gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket uygulamasında 

kolayda örnekleme yöntemi tercih edilmiĢtir. 

1.6. AraĢtırmanın Süreci  

1.6.1. Anket ve GörüĢme Sorularının OluĢturulması  

AraĢtırma konusu belirlendikten sonra yeĢil restoranların hizmet kalitesini 

ölçmek amacıyla Chen et al. (2013) tarafından geliĢtirilen 7 boyut ve 28 

önermeden oluĢan ölçek kullanılmıĢtır. Bu ölçeğin orijinal formatında 28 önerme 

yer almaktadır. Fakat bazı ifadelerde birden fazla yargı olduğu için bu önermeler 

bölünmüĢ ve elde edilen 37 önerme ankette kullanılmıĢtır. Ayrıca elde edilen bu 

anket ile ilgili uzman görüĢüne baĢvurulmuĢ ve uyarlama yapılmıĢtır. Anket 

formunun baĢlangıcında gerekli olan açıklama ve araĢtırmanın kapsamı hakkında 

bilgi verilmiĢtir. Anket soruları üç bölümden oluĢmaktadır; birinci bölümde yeĢil 

restoranlardan hizmet satın alan müĢterilere iliĢkin 9 adet demografik soruya yer 

verilmiĢtir. Bu bölümde amaç yeĢil restoranı tercih eden müĢterilerle ilgili 

tanımlayıcı bilgilere ulaĢmaktır. Ġkinci bölümde müĢterilerin mükemmel bir yeĢil 

restorandan ne beklediklerini ölçebilmek amacıyla sorulmuĢ 37 önermeden oluĢan 

likert tipi ölçekli sorular yer almaktadır. Son bölüm de ise müĢterilerin hizmet 

satın aldıkları yeĢil restorandan ne algıladıklarını belirleyebilmek için 37 önermeli 

likert tipi ölçekli sorulara yer verilmektedir. 

AraĢtırmanın diğer yöntemi olan görüĢme soruları hem ulusal hem de 

uluslararası alanyazında konu ile ilgili yapılan araĢtırmalardan uyarlanmıĢtır. 

GörüĢme yöntemi olarak yarı yapılandırılmıĢ görüĢme formu kullanılmıĢtır. Yarı 
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yapılandırılmıĢ görüĢmede, görüĢülecek konular önceden belirlenmiĢtir. GörüĢme 

formu bu konuların bir listesini kapsamaktadır. Alanyazından elde edilen bilgiler 

doğrultusunda, 2 ana bölüm (genel sorular ve yeĢil restoran uygulamaları ile ilgili 

sorunlar) olmak üzere toplam 10 bölümden ve 35 sorudan oluĢan bir form 

hazırlanmıĢtır. Bu bölümler aĢağıda sıralanmaktadır. 

 Genel sorular (yönetici ve restoranın genel özellikleri ile ilgili sorular), 

 Sürdürülebilir yapı ve tasarım, 

 Sürdürülebilir mobilya, teçhizat ve mefruĢat, 

 Enerji yönetimi, 

 Atık yönetimi, 

 Su yönetimi, 

 Kimyasal kullanımını ve kirliliği azaltma, 

 Satın alma ve tedarik, 

 Personel bilgilendirme, 

 MüĢteri bilgilendirmedir. 

Bu sorular ile restorandaki yeĢil uygulamalar hakkında bilgi toplanması 

hedeflenmiĢtir. Anket yöntemi ile müĢterilerin beklenti ve algılamaları hakkında 

veri elde edilirken, görüĢme soruları ile restoranlar hakkında veri toplanmaya 

çalıĢılmıĢtır. Böylelikle hem nitel hem nicel yöntem kullanılarak daha sağlıklı 

bulgular elde edileceği düĢünülmektedir.  

1.6.2. Verilerin Elde Edilmesi 

Verileri çeĢitli tekniklerle toplamak mümkündür, bu teknikler; yüz yüze 

görüĢme, iletiĢim araçlarını kullanma, sözlü veya hazırlanmıĢ yazılı belgeleri 

kullanma, anket uygulama, deney yapma, gözlem yapma ve ikincil kaynakları 

tarama Ģeklinde sıralanabilir (Öter, 2007: 208). Bu araĢtırmada daha somut veriler 

elde edilebilmesi amacıyla anket ve görüĢme yöntemi birlikte kullanılmıĢtır. 

Ayrıca ikincil kaynaklardan alanyazın taraması yönteminden yararlanılmıĢtır.  
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1.6.2.1. Ön test uygulaması 

Ön test uygulaması, Ġstanbul’da daha önceden randevu alınarak gidilen bir 

yeĢil restoranda 2016 Temmuz ayında gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket formu iĢletme 

yöneticisinden izin alınarak dağıtılmıĢ ve toplanmıĢtır. Katılımcıların çoğunluğu 

ile yüz yüze görüĢmeler yapılarak anket soruları ile ilgili fikirler alınmaya 

çalıĢılmıĢtır. Gün sonunda kullanılabilir nitelikte olan 74 adet anket elde edilmiĢ 

ve ön test için veriler elde edilmiĢtir. Ön test uygulaması ile elde edilen veriler 

IBM SPSS 22 istatistik programına girildikten sonra analiz edilmiĢtir. Ölçeğin 

güvenilirliğini tespit etmek için kullanılan Cronbach’s Alpha katsayısı dikkate 

alınmıĢtır. Alfa katsayısına göre bir ölçeğin güvenirliliği aĢağıdaki Ģekillerde 

yorumlanabilmektedir (Kalaycı, 2010: 405);  

0.00 ≤ α < 0.40 ise ölçek güvenilir değildir,  

0.40 ≤ α < 0.60 ise ölçeğin güvenirliliği düĢük,  

0.60 ≤ α < 0.80 ise ölçek oldukça güvenilir ve  

0.80 ≤ α < 1.00 ise, ölçek yüksek derecede güvenilirdir.  

Analiz sonuçlarına göre GRSERV ölçeğinin Alpha değeri 0,985 olarak 

sonuçlanmıĢtır. Ölçeğin genel olarak güvenilirlik katsayısı da 0,985 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değere göre, ölçeğin araĢtırma için belirtilen yüksek derecede 

güvenilir olması nedeniyle soru formunda yer alan soruların güvenilir sonuçlar 

vereceği ortaya çıkmıĢtır.  

Ön test uygulamasında tespit edilen eksiklik ve hatalar düzeltilmiĢtir. Bu 

kapsamda anketin birinci bölümündeki demografik sorulara iliĢkin olarak 

düzeltmeler yapılmıĢtır. “Restoranı tercih etme sebebiniz” sorusuna diğer Ģıkkı 

eklenmiĢtir. Restoranı tercih ederken katılımcıların kendilerini ifade edebilmede 

rahat olmaları düĢüncesiyle bu Ģık eklenmiĢtir. “Daha önce bu restoranı tercih 

ettiniz mi?” sorusuna “evet” cevabı verenlerin restoranı ne düzeyde tercih 

ettiklerini ölçebilmek amacıyla “kaç defa” sorusu eklenmiĢtir. Ön test uygulaması 

sırasında katılımcıların yeĢil restoran ile ilgili tanımlama talep etmeleri üzerine 

ikinci bölümün baĢlığının altına yeĢil restoranın tanımı yazılmıĢtır. Ġkinci ve 

üçüncü bölümde gıda kalitesi boyutunda yer alan “coğrafi iĢaretli yemekler” 
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ifadesi için açıklama gereği duyulmuĢ ve tablonun altına bu açıklama ilave 

edilmiĢtir.    

1.6.2.2. Anket ve görüĢme uygulaması 

AraĢtırmanın anketleri 2016 yılının Temmuz ayında toplanmaya 

baĢlanmıĢ, aynı yılın Eylül ayında anket toplama iĢlemi sona ermiĢtir. Uygulama 

daha önceden tespit edilen ve iletiĢime geçilen yeĢil restoranlarda yapılmaya 

baĢlanmıĢtır. Restoranlardan geri dönüĢ tarihlerine göre bir uygulama takvimi 

belirlenmiĢtir. Bu takvim esas alınarak anket uygulama iĢlemi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Aynı zamanda aynı takvimde belirlenen tarihlerde restoran yöneticileri ile 

görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Anket ve görüĢme uygulaması için bu tarih aralığının seçilmesindeki en 

önemli sebep yaz aylarında daha rahat uygulama yapılacağı düĢüncesinden 

kaynaklanmaktadır. Ayrıca örneklemin Ġstanbul olması ve yeĢil restoranlardaki 

müĢteri hacminin yoğunluğu uygulama tarihlerinin seçilmesinde kolaylık 

sağlamıĢtır. Ancak 15 Temmuz kalkıĢması özellikle anket uygulaması ve 

görüĢmelerin planlanan seyirde gitmesine engel olmuĢtur. Aynı zamanda bu 

süreçten sonra yiyecek içecek iĢletmelerinde yaĢanan stres ve dönüĢlerdeki 

gecikmeler özellikle anket uygulaması zorlaĢtırmaya baĢlamıĢtır. Bu sebeple anket 

uygulamasını hızlandırmak ve zaman kaybını önlemek amacıyla anketin sanal 

formu oluĢturulmuĢtur. Bu form, yeĢil restoranlardan hizmet satın alan tüketicilere 

internet yoluyla ulaĢtırılmıĢtır. Özellikle facebook, instagram, swarm gibi sosyal 

medya uygulamaları üzerinden yeĢil restoranlardan hizmet satın aldığı belirten 

(check-in yapan) tüketicilere anket formu ulaĢtırılmıĢtır. Bununla birlikte bazı 

tüketicilere mail atarak geri dönüĢ hızlandırılmaya çalıĢılmıĢtır. Sonuç olarak 

araĢtırma kapsamında kullanılabilir nitelikte 390 adet ankete ulaĢılmıĢ olup, anket 

uygulaması ile ilgili araĢtırma verileri elde edilmiĢtir.  

1.7. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırmanın sınırlılıkları genel olarak dört faktörde ele alınabilir. Ġlk 

faktör, Ġstanbul destinasyonunda yer alan yeĢil restoranların anket çalıĢmasına 

karĢı olumlu bir bakıĢ açısına sahip olmamalarıdır. Bunun en büyük sebeplerinin 

arasında, bu restoranların kurumsal iĢletmeler olmaları ve anket uygulaması 

sonucunda müĢteri kaybına uğrayacakları düĢüncesidir. Ġkinci faktör katılımcıların 
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anket doldurmak için zaman ayırmaktan kaçınmaları, yeterli zamana sahip 

olmamaları ve gerekli özeni göstermemeleridir. Üçüncü faktör ise katılımcılara 

uygulanan anketlerin yeme-içme esnasında yapılmasıdır. Hem iĢletmede çalıĢan 

servis elemanlarının rahat çalıĢmak istemesi hem de müĢterilerin yemek yeme 

esnasında rahatsız edilmek istememesi bu faktöre sebep olarak gösterilebilir. Son 

faktör ise 2016 yılında Türkiye’de ve dünyada gerçekleĢen terör eylemleri sonucu 

diğer sektörlerde de olduğu gibi yiyecek içecek endüstrisinin de bundan olumsuz 

etkilenmesidir.   

AraĢtırmanın sınırlılıklarının en aza indirilmesi için müĢteriler ve restoran 

çalıĢanları ile samimi bir iletiĢim ortamı oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. Restoran 

çalıĢanları ile aynı sektörde yer almaktan kaynaklanan yakınlık ve aynı sektöre 

hizmet etme gibi amaçlar araĢtırma esnasında bazı sınırlılıkların ortadan 

kaldırılmasında önemli bir faktör olarak değerlendirilebilir. Ayrıca restoran 

iĢletmecileri ile yapılan görüĢmelerde araĢtırma sonuçlarının paylaĢılması 

hususunda hemfikir olunması araĢtırmanın sonuçlandırılmasında ve sınırlılıkların 

ortadan kaldırılmasında kuvvetlendirici bir sebep olarak ifade edilebilmektedir.  

1.8. AraĢtırmanın Hipotezleri  

Alanyazın taraması ve araĢtırma sorusunu tanımladıktan sonra hipotezler 

geliĢtirilmektedir (Yüksel ve Yüksel, 2004). Hipotezler, belirlenen problemin 

cevabına iliĢkin bilgi temelli tahminlerdir (BaĢ, 2001). Ġki önemli özellik iyi bir 

hipotez için geçerli olmalıdır:  Bu özellikler hipotez özel olmalı ve yönlendirici 

ifadeler içermemelidir (Yüksel ve Yüksel, 2004). 

AraĢtırmanın temel hipotezi “Tüketiciler tarafından yeşil restoranlarda 

algılanan hizmet kalitesi düzeyi yüksektir”. Temel hipotez ile birlikte alt hipotezler 

de belirlenmiĢtir. AraĢtırmanın konusu ve amacı doğrultusunda hazırlanan ve 

ölçülmek istenen hipotezler aĢağıda yer almaktadır: 

H1-  GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet kalitesi ile 

katılımcıların cinsiyetleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H2- GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet kalitesi ile 

katılımcıların medeni durumları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.    
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H3- GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet kalitesi ile 

katılımcıların daha önce yeĢil restoranlardan hizmet satın alma durumları arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır.    

H4- GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet kalitesi ile 

katılımcıların meslek grupları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.    

H5-  GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet kalitesi ile 

katılımcıların ortalama gelir grupları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.    

H6-  GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet kalitesi ile 

katılımcıların yaĢ grupları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.    

H7-   GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet kalitesi ile 

katılımcıların eğitim durumları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.    

H8- GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet kalitesi ile 

katılımcıların dıĢarıda yemek yeme sıklıkları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.    
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2. KURAMSAL ve KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. Gastronomi ve Sürdürülebilir Gastronomi 

Bu bölümde tez çalıĢmanın temel çatısını oluĢturan kavramlara yer 

verilmiĢtir. Gastronomi ve sürdürülebilir gastronomi kavramları incelenmiĢ olup, 

daha önce yapılmıĢ çalıĢmalardan örnekler verilmiĢtir.  

2.1.1. Gastronomi ve Gastronomi ÇeĢitleri 

YaĢamsal öneme sahip yeme içme, insanlığın var olduğu günden bu yana 

en temel ihtiyaçlardandır. Tarih öncesi dönemlerden itibaren çeĢitli yazılı 

kayıtlarda insanların yeme içme ile ilgili eylemlerine ulaĢılmıĢ olsa dahi bu 

konuda bilimsel araĢtırma ve çalıĢmalar son yıllarda araĢtırmacıların çalıĢma alanı 

haline gelmiĢtir. AraĢtırmalarda, yiyecek içeceklerin kimler tarafından ne Ģekilde 

üretildiği, hangi ortam ve Ģartlarda, ne zaman, nasıl sunularak tüketildiği ve 

bunları belirleyen tarihi, sosyal, kültürel, ekonomik ve biyolojik faktörler 

incelenmiĢtir (Bucak ve AteĢ, 2014). 

Yemek ve mutfak olguları tarih boyunca var olduğu kadar zamanla çeĢitli 

aĢamalardan geçerek değiĢim yaĢamıĢtır. Bu süreçte de yemek ve mutfak 

kültürüne ait alanyazında yeni kavramlar ortaya çıkmıĢtır. Bunlardan en önemlisi 

olarak da gastronomiden söz edilebilir. Alanyazında yer alan çalıĢmalara 

bakıldığında gastronomi kavramının kolay tanımlanabilir bir kavram olmadığı 

görülmektedir (KaĢlı, Cankül, Köz ve Ekici, 2015). Bu bağlamda, gastronomi 

kelimesinin kökeninden öte kavramsal anlamı incelendiğinde gastronomi; 

insanların beslenmesini ilgilendiren kapsamlı bir bilgi birikimi Ģeklinde ifade 

edilebilir. Bu bilgi birikimi açısından gastronomi üretim ve tüketim boyutu olmak 

üzere iki bölümde incelenebilir (Hatipoğlu, 2010): 

Üretim Boyutu ile Gastronomi: (Göker, 2011). 

 Ġyi yemek hazırlama, piĢirme, sunma ve masa hazırlama bilimi ve sanatı, 

 Ġyi yemek yeme ile ilgili faaliyetler ve iyi yemek yeme ile ilgili bilgi 

birikimi, 

 Yemek piĢirme ve hazırlama - aĢçılık ile ilgili prensip ve uygulamalarıdır.  
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Tüketim Boyutu ile Gastronomi (Altınel, 2009) 

 Ġyi yiyecekten ve içecekten hoĢlanma, 

 Ġyi yemek yeme konusunda aĢırı tutkulu davranma, 

 Lüks ve lezzetli yiyeceklere düĢkünlük ve tutkudur.  

Üretim ve Tüketim Boyutu ile Gastronomi (Akgöl, 2012): 

 Yiyeceklerin uygun Ģekilde hazırlanması, piĢirilmesi ve servis edilme 

süreci,  

 Yemeğin uygun araç-gereçler kullanarak sunulup yenilmesi sanatı, 

 Menüde bulunan yemeklerin ne kadar talep edildiği, 

 Belirli bölgelerin mutfak kültürünü içeren; iyi yemek yeme bilimi ve 

sanatı, 

 Damak tadının ve yemek yeme zevkinin, tarihsel bilgi, kültür, alıĢkanlık, 

yetenek ve emekle beğeniye uygun Ģekilde bir araya getirilmesidir. 

Genellikle ilk defa gastronomi kelimesi; Fransız yazar Joseph Berchoux 

tarafından 1801 yılında kullanılan, Yunanca mide anlamına gelen “Gastro” ve 

kanun-kural anlamında kullanılan “Nomos” kelimesinden türeyen “Nomy” 

kelimelerinin birleĢtirilmesinden oluĢan bir kelime olarak adlandırılsa da Yunan 

Archestratus’un M.Ö 4. yüzyılda Akdeniz bölgesini kapsayan yiyecek ve 

içeceklerle ilgili rehberlik niteliğindeki yazdığı “Gastronomia” adlı kitaptan söz 

etmektedir. Archestratus’dan yaklaĢık yüzyıl sonra yazar Athenaeus, Banqeut of 

the Learned (Bilgelerin Ziyafeti) adlı eserinde Yunanlıların günlük yaĢamını 

anlatırken kaydetmiĢ olduğu yeme-içme adetleri, ünlü aĢçıbaĢıları ve piĢirme 

kapları konuları günümüz araĢtırmacıları için kaynak olmuĢtur. Athenaeus bugün 

kullanmıĢ olduğumuz gastronomi kelimesinin nereden türediğini eserinde 

açıklamaktadır (Gürsoy, 2014).  Buna göre gastronomi kelimesinin yüzyıllar önce 

kullanıldığını ve turizmle gastronominin ilk kez o zamanlar bağdaĢtırıldığı da 

düĢünülmektedir (KaĢlı vd., 2015). 

Gastronomi, anlam bakımından; yemek kanunu olarak çevrilebilir. 

Yüzlerce yıllık yemek tecrübesi ve lezzet birikimi, yemeği yaĢamsal öneminden 

sıyırarak bir keyif ve haz olgusu vaziyetine getirmiĢtir. Lezzet ve görselliğin keyif 
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vericiliği, günümüzde gastronomi teriminin önemini fark edilir kılmıĢ ve bir bilim 

olarak görülmesine neden olmuĢtur. Gastronomi, kültür ve yemek arasındaki 

iliĢkiyi inceleyen bir disiplindir. Yenilenebilir tüm maddelerin, hijyenik olan ama 

sağlığa uygun olmasına Ģart koĢulmayacak Ģekilde azami damak ve göz zevkini 

amaçlayarak sofraya, yenmeye hazır hale getirilmesine kadar olan süreç 

gastronominin çalıĢma konusudur. Gastronomi, hijyenik, iyi düzenlenmiĢ, hoĢ ve 

lezzetli mutfak; yemek düzeni ve sistemi anlamına da gelir (Cousins, O’Gorman & 

Stierand, 2010). 

Gastronomi tüketebilir tüm yiyecek ve içecek maddeleriyle kültür 

arasındaki iliĢkiyi ve iyi yemek yeme ve içme sanatını inceleyen bir disiplin olarak 

tanımlanabilir (Durlu-Özkaya ve Can, 2012). Özellikle gastronominin mümkün 

olan en iyi Ģekilde beslenme ile insanın hayattan zevk almasının sağlanmasını 

amaçladığı belirtilmiĢtir. ĠĢlevsel olarak da temel ilkelere dayanarak, yiyecek 

haline dönüĢtürülebilecek her Ģeyi arayan, sağlayan ve hazırlayan herkese 

rehberlik eden bir turizm hareketidir (Dilsiz, 2010). 

Gastronomi, içinde barındırdığı tüm sanatsal ve bilimsel unsurlarla 

yiyecek ve içeceklerin tarihsel geliĢme sürecinden baĢlayarak tüm özelliklerinin 

detaylı biçimde anlaĢılması, uygulanması ve geliĢtirilerek günümüz Ģartlarına 

uyarlanması çalıĢmalarını içeren bir bilim dalıdır (Eren, 2007). 

Richards (2002: 17), tarafından “yemeğin hazırlanmasının, piĢirilmesinin, 

sunumunun ve yenilmesinin yansıması” olarak tanımlanmaktadır. Bir diğer 

ifadeyle gastronomi, kültür ve yemek arasındaki iliĢkiyi inceleyen yeme-içme 

bilimi ve sanatı olarak da tanımlanmaktadır (ÇavuĢoğlu, 2011). 

BaĢka bir anlatımla gastronomi, damak tadı ve iĢtah gibi zevkler amacı ile 

deneme ve yanılmanın, tarihsel bilginin, kültürün, alıĢkanlığın, yeteneğin, emeğin, 

ihtimamın, kazanılmıĢ beğenilerimize uygun olarak, ahenkli bir Ģekilde, bir araya 

getirilmesidir (Hatipoğlu, 2010). Gastronomi, “Yiyecek ve içeceklerin tarihsel 

geliĢme sürecinden baĢlayarak tüm özelliklerinin ayrıntılı bir biçimde anlaĢılması, 

uygulanması ve geliĢtirilerek günümüz Ģartlarına uyarlanması çalıĢmalarını 

kapsayan aynı zamanda bilimsel ve sanatsal unsurlarla katkı sağlayan bir bilim 

dalıdır” (Deveci, Türkmen ve Avcıkurt; 2013: 30). 
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Gastronomide amaç, mümkün olan en iyi beslenme ile insanın korunması 

ve hayattan zevk almasının sağlanmasıdır. Yenilenebilir tüm maddelerin hijyenik 

olabilen ama sağlığa uygun olması gerekmeyen Ģekilde, azami damak ve göz 

zevkini amaçlayarak, yemeye hazır halde sofraya getirilmesine kadar olan süreç 

gastronominin alanında yer almaktadır (Baysal ve Küçükarslan, 2003). 

Harrison (1982), gastronomiyi “uygulamalı gastronomi”, “teorik 

gastronomi”, “teknik gastronomi” ve “besin gastronomisi” olmak üzere dört 

bölümde ele almaktadır. Teorik gastronomi, yemeklerin reçeteleri ile ilgilenirken; 

teknik gastronomi, reçetelerin nasıl yemek haline getirileceği; besin gastronomisi 

ise söz konusu yemeklerin besinsel değerleriyle ilgilenmektedir. Bu 

sınıflandırmalar içerisinde en geniĢ kapsamlı olanı uygulamalı gastronomidir. 

Uygulamalı gastronomi; mutfak sanatında, tüm dünyada çeĢitli yiyecek ve 

içeceklerin hazırlanması, yapılıĢı ve servisi ile ilgilenmektedir. Bu ayrımın dıĢında 

son yıllarda geniĢ bir araĢtırma alanı olarak yer alan gastronomi çeĢidi ise 

“moleküler gastronomidir” ve teknolojik geliĢmelerle birlikte ortaya çıkmıĢtır. 

McGee (2004: 3) Moleküler gastronomiyi “lezzetli olmanın bilimsel çalıĢması” ve 

Pedersen (2010: 2) de “iyi yemek seçme, hazırlama ve yeme sanatı” olarak 

tanımlamaktadır. 

Moleküler Gastronomi; Bilim, sanat ve yaratıcılığın bir araya geldiği 

moleküler gastronomi; yiyeceğin ham halinden servisine kadar uğradığı kimyasal 

ve fiziksel değiĢimle ilgilenir; yiyeceğin ana yapısını çok fazla değiĢtirmeden, tatta 

ve dokuda farklı Ģeyler yakalayarak sunulmasıdır. Moleküler gastronomi; fizik, 

kimya ve gıda teknolojileri gibi farklı disiplinleri bir araya getiren ve daha çok 

yeni tatlar ile yiyecek ve içecekler geliĢtirmeye yönelik çok disiplinli bir mutfak 

bilimi olarak tanımlanmaktadır (Özdoğan, 2014). En önemli özelliği; teknoloji 

kullanarak malzemelerin moleküler yapılarıyla oynamak, bir araya getirilmesi 

düĢünülmeyecek olan malzemeleri birlikte sunmaktır. Yenilikçi ve yaratıcıdır. 

KızarmıĢ dondurma, suda kızartılmıĢ balık, lavanta kokulu istiridye gibi. Ġspanya 

bugün moleküler gastronominin en önemli merkezidir. Bu sıra dıĢı mutfak 

sayesinde Ġspanya gastronomi turizminin en ilgi çekici destinasyonları arasındadır. 

Ġspanya, Fransa, Ġtalya, Japonya, Singapur, Ġngiltere ve ABD moleküler 

gastronomi uygulamalarının yapıldığı restoranlara sahiptir. Gastronomi 

dünyasındaki bu yeni akım çok yakın bir zamanda daha çok ülkeyi etkisi altına 

alacaktır (Güzel, 2009). 
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2.1.2. Gastronominin Tarihçesi 

Gastronomi, iyi yiyeceği seçme, hazırlama, sunma ve bunlardan tat alma 

sanatıdır. Ġlk çağ dönemi, insanın yaĢamak için yediği ve hatta ne yediğini 

bilmeksizin sadece yaĢama amacıyla yediği zamanlardır. Eti piĢirme gibi bir 

yöntem ateĢ bulunmadan önce keĢfedilmediği için, etin yumuĢaması için 

bekletildiği de bilinmektedir. O nedenle anılan dönem “leĢ” yemeklerin bile 

önceleri baĢka tercih olmaksızın yenildiği ilkel bir zaman dilimidir (Dilsiz, 2010). 

Gastronominin geliĢmesinde ilk önemli adım, yiyeceğini piĢirmek için 

ateĢi kullanan tarih öncesi insanla atılmıĢtır. AteĢin bulunması sonucu, insanlar 

yemeklerini piĢirerek beslenmeye; lezzeti arttırma ve çiğnemeyi kolaylaĢtırma 

amaçlı çeĢitli yöntemler aramaya baĢlamıĢlardır. Yabani bitkileri ehlileĢtirerek 

üretip, üretilen bitkileri de saklama yoluna gitmiĢlerdir. Bitkilerden 

yararlanıldıkça, ekip-biçme faaliyetleri ve toplayıcılık faaliyetleri de avcılığın yanı 

sıra ortaya çıkmıĢtır. Böylece et ağırlıklı beslenmeden öte, ot ağırlıklı beslenme 

Ģekli artarak, bütün bunlara bağlı olarak yemek türleri ve biçimleri geliĢim 

göstermiĢtir. Medeniyetin temelleri atıldıkça, ateĢle beraber ilerlemeye baĢlamıĢ 

olan piĢirme yöntemleri beraberinde, önceleri hayvanların kemiklerinden-

kabuklarından üretilen ve zamanla maden iĢlenmesiyle metal kaplara dönüĢen kap 

kacakların kullanımını gündeme getirmiĢ ve böylece mutfak düĢüncesinin ilkel 

çağlarda oluĢum göstermeye baĢladığı belirlenmiĢtir (Ciğerim, 2001). 

Tarihte bilinen ilk yemek tariflerinin M.Ö.I. yy. ile M.S.III.yy. arasında 

yaĢamıĢ Latin Apicius tarafından ifade edildiği düĢünülmektedir. Ayrıca 

Mezopotamya arkeologları tarafından, M.Ö. 1700'e ait yemek tarifi niteliğinde çivi 

yazısıyla yazılmıĢ kil tabletlere rastlanmaktadır. IX. yy. rölyefleri de bir yemeğin 

hazırlanıĢında, hayvanın kesimi, ayıklanması, fırında ekmek piĢirme, bir yemeğin 

odun ya da kömür ateĢinde piĢirilmesi, yemeğin son Ģeklini alıp kap kacağa 

konması aĢamaları çeĢitli Ģekillerde rölyeflerdeki resimlerle anlatılmıĢtır (Dilsiz, 

2010). 

XII. Louis’nin Fransa’da Kraliyet döneminde krala yakın olanlara ve 

aristokrat kesimine sık sık ziyafetler vererek mutfağın ve aĢçıların geliĢmesine 

katkıda bulunmuĢtur. Bu dönemle birlikte Klasik menünün oluĢma eğilimi ilk 

olarak Fransa’da XIV. Louis’nin (1638-1715) tahta çıkmasıyla baĢlamıĢtır.  XIV. 

Louis’nin mutfağa olan ilgisi daha sonraları tahta çıkan XV. ve XVI. Louis’ler 
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tarafından da sürdürülmüĢtür (Genç, 2014). Ziyafetlerde hazırlanan en az 10-15 

yemek çeĢidinin aynı anda masaya yerleĢtirilerek servisi yapılmıĢtır. Daha 

sonraları yiyeceklerin tüketilme durumuna göre sıralama yapılarak birbirini takip 

eden 14-15 yemek grubundan oluĢan bir liste olma özelliğini kazanmıĢtır. 

Günümüzde bu sıralama iĢtah açıcı yiyeceklerle baĢlanıp doyurucu yiyecekler ve 

tatlılar ile son bulmaktadır.  

Klasik Menü Sıralaması 

 Ordövrler 

 Çorbalar 

 Hamur iĢleri ve Yumurtalar 

 Balıkla 

 Et Yemekleri 

 Antreler 

 Sorbetler 

 Rotiler 

 Salatalar 

 Sebzeler 

 Tatlılar 

 Savoriler 

 Peynirler 

 Meyveler 

Klasik menüde yer alan grupların birleĢtirilerek yeni bir yapı 

kazandırılmasına Modern Menü denilmektedir. Menü listesindeki yemek grubu 

sayısı en çok 6 en az 3 adet çeĢitten oluĢmaktadır. Klasik menü porsiyonlardaki 

yiyeceklerin fazla miktarda olmasına karĢın, modern menülerde bu 

porsiyonlardaki miktarlar az olmaktadır. Bunun yanında, klasik menüler soylulara 

veya asil sınıflara hitap edip yemeklerin servisi daha özenli ve muntazam bir 

Ģekilde yapılmakta; modern menüler daha geniĢ bir kesime hitap etmekte ve 

yiyecekler rastgele servis edilmektedir. Ayrıca, insan sağlığı için önemli bir konu 
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olan beslenme kurallarına klasik menülerde dikkat edilmemesine rağmen, modern 

menülerde bu konulara dikkat edilmektedir (Genç, 2014).  

Modern Menü Sıralaması 

 Ordövrler 

 Çorbalar 

 Sıcak 

 Ordövr ve Antreler 

 Ana Yemekler 

 Salatalar 

 Tatlı ve Meyveler 

Ġlk Gurme Yemek Kitabı, XIV.Louis denetiminde 1651 yılında François 

Pierre de la Varenne tarafından Le Cuisinier François adıyla yayımlanmıĢtır 

(Gürsoy, 2014). Bu eseri 1653 yılında aynı yazar tarafından kaleme alınan Le 

Patissier François eseri takip etmektedir. Yemek yemenin “yaĢamak için yeme” 

anlayıĢının dıĢında bir oluĢumla, halkın da haz aldığı zevkli bir gereksinim haline 

dönüĢmesi ise; 1765 yılında ilk restoranın Paris’te açılmasıyla baĢlamıĢtır. 

Avrupa’da Han ve Kervansaraylardan ayrı olarak restoranların faaliyete 

geçirilmesi, Amerika’dan daha önce olmuĢtur. Zira Amerika’da 1880’deki Sanayi 

Devrimi ile beraber restoranlar kurulmaya baĢlamıĢ ve ilk kafeterya New York’ta 

açılmıĢtır (Foster, 1992’den aktaran Dilsiz, 2010). 

Batı gastronomisinin temelleri Rönesans ile birlikte atılmıĢtır. Catherine 

de Medicis’in, daha sonra Fransa kralı olan II. Henri’yle evlenmesi ile Ġtalyan 

mutfağının özelliklerini Fransa’yla tanıĢtırmıĢtır. XIV., XV. ve XVI. Louis 

dönemlerinde daha da nitelik kazanan Fransız mutfağı, ilk büyük ustası Marie-

Antoine Careme, bazen çok süslü bir hale gelen mutfak üslubunu basitleĢtirmeye 

ve anlaĢılır hale getirmeye çalıĢan Georges-Auguste Escoffier ve Fransız 

gastronomisinin temel ansiklopedisi Larousse Gastronomique’i (1938) kaleme 

alan Prosper Montagne ile doruğuna ulaĢmıĢtır (Gürsoy, 2014).  

Türkiye’de de özellikle 1980’lerden bu yana gastronomi ile ilgili 

çalıĢmalar yoğunluktadır. 2009 yılında Ömer Kılıç tarafından hazırlanan 
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“Yemeğin Tarihi” adlı kitap gösterilebilen örnekler arasında olmuĢtur. Bunun yanı 

sıra Gastronomi Dergisi, Yemek ve Kültür Dergisi, YeĢil Elma, Bugün Ne 

PiĢirsem, Soframızda gibi yemek programları ve yemek kitapları, gastronominin 

günümüz Türk dünyasında ne kadar önemli bir yere sahip olduğunun göstergesi 

olmuĢtur (Göker, 2011). Bununla birlikte Yunus Emre Akkor’un hazırladığı 

“Osmanlı Deniz Mutfağı”; Ömür Akkor ve Pınar Çakmakçı’nın “Osmanlı’dan 

Günümüze Yumurta Tarifleri” kitabı ve yine Ömür Akkor’un “1236 Selçuklu 

Mutfağı” kitapları da dünyanın en iyi yemek kitaplarının seçildiği, “Yemek 

kitapları Nobel’i” diye de adlandırılan Gourmand Yemek Kitapları Ödülleri’nde 

farklı kategorilerde ödüller kazanarak Türk gastronomisine önemli katkılar 

sağlamıĢlardır. Aynı zamanda Osman Güldemir tarafından kaleme alınan Bir 

Osmanlı Yemek Yazması Kitabüt Tabbahin kitabı ile Deniz Gürsoy’un 

gastronomi ile ilgili eserleri dikkati çekmektedir.   

2.1.3. Gastronominin Diğer Bilimlerle ĠliĢkisi 

Gastronomi bir bilim dalıdır (Wilkins & Hill, 1994; Eren, 2007). 

Gastronomi çalıĢma alanı olarak birçok bilim dalı ile birlikte çalıĢmaktadır. Fen 

bilimleri, sosyal bilimler ve sağlık bilimleri ile birlikte çokdisiplinli bir çalıĢma 

alanı oluĢturmaktadır. AĢağıdaki Ģekilde çok disiplinli bir model olarak 

gastronomi çalıĢma alanları belirtilmektedir.    
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Kaynak: Santich 2007’den aktaran Zahari, Jalis, Zulfifly, Radzi & Othman,  2009; 

Gürsoy, 2014: 8. 

ġekil 2.1. Gastronomi ÇalıĢmaları Ġçin Çokdisiplinli Model 

Gastronominin yararlandığı çokdisiplinli yaklaĢımlar ġekil 2.1’de 

görülmektedir. Model incelendiğinde; gastronomiyle ilgili olan çeĢitli disiplinlerin 

yer aldığı belirlenmiĢtir. Santich’e göre gastronomi sadece yiyecek ve içeceklerin 

üretimi ve hazırlanması ile ilgili değil, nerede, nasıl, ne zaman ve neden gibi 

sebeplerle insanların yiyecekleri tüketimi ile de ilgilidir. Gastronomi yiyeceğin ve 

içeceğin temel ekseni olarak çeĢitli disiplinlerle birlikte çalıĢmayı gerektirir 

(Santich 2007’den aktaran Zahari et al., 2009). 
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Disiplinler arası bir bilim dalı olan gastronomi hem fen bilimlerinden hem 

de sosyal bilimlerden yapısı itibariyle yararlanır ve bu alanlar içinde önemli bir 

araĢtırma alanı oluĢturmaktadır. ġarap üretimi, tadın fizyolojisi, gıdaların fiziksel, 

kimyasal ve biyolojik olarak bozulmalarının önlenmesi için hijyen ve sanitasyon 

kurallarına uygun üretim süreçlerin geliĢtirilmesi gibi alanlarda fen bilimleri 

hakimken yemek kültürünün toplum üzerindeki etkileri, farklı coğrafyalarda 

yemek yemenin nedenleri ve yenilen yerin tercih sebepleri, bu kültürlerin oluĢum 

süreçleri ve evreleri, yemek kültürünün bölgeye olan seyahatleri arttırması ve 

bunun sonucunda oluĢan ekonomik etkiler gibi faktörler ise sosyal bilimlerin etki 

alanına girmektedir (Ġstanbullu Dinçer, Uğurlu ve Çakmak, 2014). 

2.1.4. Gastronomi ile Ġlgili Yapılan ÇalıĢmalar 

Ulusal ve uluslararası alanyazın incelendiğinde son yılların popüler 

araĢtırma alanı haline gelen gastronomi ile ilgili oldukça çeĢitli yayınların olduğu 

tespit edilmiĢtir. Bu yayınların bir kısmı yök tez tarama sayfasındaki tarih 

sıralamasına göre incelendiğinde aĢağıdaki tabloya ulaĢmak mümkündür 

(https://tez.yok.gov.tr):  

Tablo 2.1. Gastronomi Ġle Ġlgili Ulusal Tez ÇalıĢmaları 

Yazar Yıl Tez Adı (Orijinal/Çeviri) 

Yusuf 

Hacısüleyman 

1987 Otelcilik ve gastronomi alanında iĢ organizasyonu 

ve yönetimi 

Özden Bayraktar 2006 Ġstanbul Beyoğlu bölgesindeki bazı yeme içme 

mekanlarının oturma elemanlarının incelenmesi 

Irmak Keskin 2008 Ankara DıĢkale'deki gastronomik iĢlevli geleneksel 

konutların restorasyon projelerinin 

değerlendirilmesi 

Hüseyin Altınel 2009 Gastronomide menü yönetimi 

Hasan Aslan 2010 Gastronomi turizminin turizm eğitimi 

programlarındaki yeri ve önemi? bir uygulama- 

Aysu Hatipoğlu 2010 Ġnançların gastronomi üzerine etkileri: 

Bodrum'daki beĢ yıldızlı otellerin mutfak 

yöneticilerinin görüĢlerinin belirlenmesine yönelik 

bir araĢtırma 

Beril Dilsiz 2010 Türkiye'de gastronomi ve turizm (Ġstanbul örneği) 

Senem Ergan 

GöynüĢen 

2011 Edirne'deki gastronomik kültürün kentin pazarlama 

ve markalaĢmasına etkileri 

Ali Kemal Kemer 2011 Otellerde çalıĢan mutfak personelinin ve aĢçılık 

alanında yükseköğrenim gören öğrencilerin 

moleküler gastronomi konusunda bilgi ve görüĢleri 

https://tez.yok.gov.tr/
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
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Tablo 2.1. Gastronomi Ġle Ġlgili Ulusal Tez ÇalıĢmaları (Devamı) 

Yazar Yıl Tez Adı (Orijinal/Çeviri) 

Gönül Göker 2011 Destinasyon çekicilik unsuru olarak gastronomi 

turizmi: Balıkesir ili örneği 

Yasemin Akgöl 2012 Gastronomi turizmi ve Türkiye'yi ziyaret eden 

yabancı turistlerin gastronomi deneyimlerinin 

değerlendirilmesi 

Irmak Beril Çağlı 2012 Türkiye'de yerel kültürün turizm odaklı 

kalkınmadaki rolü: Gastronomi turizmi örneği 

Fikret Soner 2013 Gastronomy tourism: A solution for small cities 

marketing and regional development 

Ahmet YarıĢ 2014 Mardin'de gastronomi turizmi: Turist görüĢlerine 

iliĢkin bir uygulama 

Aysu Hatipoğlu 

(Doktora) 

2014 Osmanlı Saray Mutfağının gastronomi turizmi 

çerçevesinde incelenmesi 

AyĢe Belpınar 2014 Gastronomi turizmine yönelik turist görüĢlerinin 

kültürlerarası karĢılaĢtırılması (Kapadokya örneği) 

Ufuk AteĢ 2014 Gastronomi turizminin Çanakkale turizmine katkısı 

Emir Hilmi Üner 2014 Her Ģey dahil sistemde Türkiye gastronomi turizmi 

potansiyelinin değerlendirilmesi 

Esra ġahin 2015 Bir destinasyon unsuru olarak yerel gastronominin 

marka Ģehir pazarlamasında etkileri: Gaziantep 

örneği 

Ebru Aydın 2015 Gastronomi turizminin Ģehir markalaĢmasına etkisi: 

Afyonkarahisar ili örneği 

Gülçin Ünver 2015 Destinasyonların pazarlanmasında gastronominin 

etkisi: Ġstanbul örneği 

Ġsa Arslan 2015 Sanat olarak gastronomi ve görsel sanatlarla iliĢkisi 

Cem Kurtçu 2015 Türk televizyon yayıncılığında gastronomi 

dünyasının yeri 

Ürfe Kart Gölgeli 2016 Yerel yiyeceklerin gastronomi turizmindeki yeri ve 

önemi: Anamur örneği 

Ayla Aydın 2016 Gastronomi ve turizm bütünleĢmesinde izlenilen 

stratejik süreç üzerine nitel bir araĢtırma: 

Kapadokya örneği 

Ahmet Metehan 

Gövce 

2016 Gastronomi turizmi ve gastronomik etkinliklere 

katılımın yaĢam tarzları açısından incelenmesi 

Sibel Oğuz 

(Doktora) 

2016 Gastronomi turizminde stratejik geliĢme: 'Doğu 

Akdeniz Bölgesi perspektifi 

Ramazan Eren 

(Doktora) 

2016 Türkiye'nin gastronomi imajı, ziyaretçilerin bilgi 

kaynakları ve harcamaları 

Oğuz Nebioğlu 

(Doktora) 

2016 Yerel gastronomik ürünlerin turizmde 

kullanılmasını etkileyen faktörler 

Salih Zeki ġahin 

(Doktora) 

2016 Turizmde gastronominin ürün çeĢitlendirme 

stratejisi olarak kullanımı: Hatay örneği 

https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
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Tablo 2.1. Gastronomi Ġle Ġlgili Ulusal Tez ÇalıĢmaları (Devamı) 

Yazar Yıl Tez Adı (Orijinal/Çeviri) 

OĞUZ TAġPINAR 

(Doktora) 

2016 Gastronomi turizminde içecek menülerinin 

planlanması ve geliĢtirilmesinde marka imajı 

iliĢkisinin analizi: Ġstanbul örneği 

Reha Kılıçhan 

(Doktora) 

2016 Türkiye'ye gelen ziyaretçilerin gastronomik 

akımlara yönelik gıda tüketim eğilimlerinin 

değerlendirilmesi 

Gökhan ErĢen 2017 Ġzmir Karaburun Yarımadası gastronomi turizmi 

ürününe yönelik rotalarının coğrafi bilgi sistemleri 

ile belirlenmesi 

Tuğba Çakır 2017 ġehir markalamasında gastronomi pazarlamasının 

önemi ve Van örneği 

Muhabbet Çelik 2017 ġanlıurfa'daki gastronomi kültürünün, kenti ziyaret 

eden yerli turistlerin kalıĢ sürelerine etkisi üzerine 

bir araĢtırma 

Cansu Arslan 2017 Otel iĢletmelerinde gastronomi etkinlikleri: Bir 

örnek olay analizi 

Ceyhun Uçuk 2017 Gastronomide tabak tasarım teknikleri ve yenilikçi 

sunum anlayıĢları 

Zühal Özdemir 

(Doktora) 

2017 Gastronomi ve mutfak sanatları lisans 

programlarından sektör, öğrenci ve öğretim 

elemanı beklentilerinin değerlendirilmesi 

Cihan Canbolat 2017 Hatay ilinde yaĢayan farklı dini inançlara mensup 

bireylerin gastronomik etkileĢimi 

Kaynak: Yazar tarafından ulusal tez tarama merkezinden uyarlanmıĢtır.  

Gastronomi ile ilgili ulusal yazında yukarıda belirtilen çalıĢmaların yanı sıra 

birçok uluslararası çalıĢma da yer almaktadır. AĢağıdaki tabloda bu çalıĢmalardan 

bazı örnekler verilmiĢtir: 

Tablo 2.2. Uluslararası Alanda Gastronomi ÇalıĢmalarından Bazı Örnekler   

Yazar Yıl ÇalıĢmanın Orjinal Adı ÇalıĢma 

Battista Platina 1475 
De Honesta Voluptate et 

Valetudine 
Zevk ve Sağlık Üzerine 

Mestre Robert 1520 Libre del Coch AĢçının Kitabı 

Erasmus 1530 
De Civitate Morum 

Puerilium 
 

Bartolomeo Scappi 1570 Opera  

François Pierre de 

La Varenne 
1651 Le Cuisinier François Fransız ġef 

François Pierre de 

La Varenne 
1653 Le Patissier François Fransız Tatlı/Pasta ġefi 

 

https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
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Tablo 2.2. Uluslararası Alanda Gastronomi ÇalıĢmalarından Bazı Örnekler 

(Devamı)  

Yazar  Yıl ÇalıĢmanın Orjinal Adı ÇalıĢma 

Eliza Smith 1727 

The Compleat Housewife, or, 

Accomplish'd 

Gentlewoman's Companion 

 

Francesco Leonardi 1790 
Roman Cuisine (L'apicio 

moderno) 
Roma Mutfağı 

Marie-Antoine 

Carême 
1833 L'Art de la Cuisine Française Fransız Mutfak Sanatı 

Jean Anthelme 

Brillat-Savarin. 
1848 A Physiologie du Gout Tat Fizyolojisi 

Auguste Escoffier 1903 Le Guide Culinaire Mutfak Kılavuzu 

Prosper Montagne 1938 Larousse Gastronomique 
Larousse 

Gastronomique 

Alan F. Harrison 1982 Gastronomy Gastronomi 

Cailein Gillespie  2001 
European gastronomy into 

the 21st century 

21. Yüzyılda Avrupa 

Gastronomisi 

Greg Richards  2002 

Gastronomy: An Essential 

Ingredient in Tourism 

Production And 

Consumption? 

Gastronomi: Turizm 

Üretimi ve Tüketiminde 

Gerekli Bir BileĢen 

midir? 

Herve This 2002 

Molecular Gastronomy: 

Exploring the Science of 

Flavor  

Moleküler Gastronomi 

:Tat Bilimini KeĢfetmek 

Santich, B. 2004 

The Study of Gastronomy 

And Its Relevance to 

Hospitality Education And 

Training 

Gastronomi ÇalıĢması 

ve Konaklama Eğitimi 

ve Stajına Uygunluğunu  

Kivela, J. and 

Crotts, J. C. 
2005 

Gastronomy Tourism: A 

Meaningful Travel Market 

Segment 

Gastronomi Turizmi: 

Anlamlı Seyahat Pazarı 

Bölümü 

M. Zahari and et 

all. 
2009 

Gastronomy: An Opportunity 

for Malaysian Culinary 

Educators 

     Gastronomi: Malezya 

Mutfak Eğitmenleri Ġçin 

Bir Fırsat 

T. Pedersen 2010 Moleküler Gastronomi Moleküler Gastronomi 

Sanchez-Canizares, 

S. ve Lopez-

Guzman, T. 

2012 

Gastronomy As a Tourism 

Resource: Profile of Culinary 

Tourist 

Turizm Kaynağı 

Açısından Gastronomi: 

Gastronomi Turisti 

Kaynak: Yazar tarafından alanyazından derlenmiĢtir.  

Bu çalıĢmaların yanı sıra alanyazında birçok bilimsel çalıĢma 

bulunmaktadır. Aynı zamanda Google arama motoruna “gastronomy” ifadesi 

yazılarak tarandığında 46.900.000 sonuç bulunduğu görülmektedir 

(https://www.google.com.tr). 

https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
https://www.google.com.tr/
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2.2. Sürdürülebilirlik Kavramı  

Sürdürülebilirlik kavramı son yıllarda en çok konuĢulan ve gündem 

oluĢturan bir kavram haline gelmiĢtir. Sürme kavramı herhangi bir olay veya 

olgunun kendiliğinden devam etmesi iken, sürdürme eylemi bu devamlılığın 

baĢkası tarafından yapılması anlamına gelmektedir. Herhangi bir Ģey sürdürülebilir 

ise yapısında süreklilik taĢıyor demektir. Sürdürülebilirlik, belirli bir ekosistemin 

ya da sürekliliği olan herhangi bir sistemin, kesintisiz, bozulmadan, aĢırı 

kullanımla tüketmeden ve ana kaynaklara aĢırı yüklenmeden sürdürülebilmesi 

yetkinliği olarak bilinmektedir. Sürdürülebilir bir yapı için kaynaklar sürekli 

olarak değerlendirilmeli, bu değerlendirme çerçevesinde koruma sağlanmalı ve 

koruma bilinci ön planda tutulmalıdır (Kaypak, 2010). 

Sürdürülebilirlik sözcüğü dilimizde, Ġngilizce “sustainability” sözcüğünün 

karĢılığı olarak kullanılan, fakat Türk Dil Kurumu (TDK)’nun yayımladığı Türkçe 

Sözlükte karĢılığı bulunmayan bir kavramdır. Ancak ifade ettiği anlam açısından 

incelendiğinde, devamlı olma, daim olma, süreklilik arz etme durumuna gönderme 

yaptığı açıktır. Ġngilizce “daimi olma kapasitesi” biçiminde tanımlanmaktadır. 

Sürdürülebilirlik kavramı devamlı olma ya da süreklilik arz etme durumlarından 

farklı olarak, isteğe bağlı dıĢsal bir etkene bağımlılığı da ifade etmektedir. Bir 

Ģeyin sürekli olması durumu herhangi bir iradeden bağımsız olarak da 

gerçekleĢebilirken, sürdürülebilir olması, bütün koĢullar uygun olsa bile, bir 

iradenin bu doğrultuda tercih kullanmasına bağlıdır (Akgül, 2010). 

Sürdürülebilirlik kavramı, çevre korumacı politikaların ulusal ve 

uluslararası düzeyde önem kazandığı 1970’li yıllardan itibaren küresel boyutlarda 

düĢünülmesi gereken bir olgu haline gelmiĢtir (http://aregem.kulturturizm.gov.tr).  

Sürdürülebilirlik, ekonomik geliĢmenin çevresel özellikli kaynak ve 

değerlerin korunması ve gelecek nesillere aktarılması amacına dayanmaktadır 

(Birkan, 2001). Sürdürülebilirlik, temel olarak ekoloji ve ekolojik sistemlerin 

etkinliklerini, süreçlerini ve üretkenliğini gelecekte dönemlerde de devam 

ettirebilme yeteneği olarak tanımlanmaktadır (Chapin, Torn & Tateno, 1996).  

Sürdürülebilirlik tanımları bunlarla da sınırlı değildir; kavram, yaĢamsal 

faaliyetlerin tümü içinde kendine yer bulduğundan birçok konuyla bir arada 

kullanılıp farklı anlamlar yüklenebilir. Örneğin ormanların, sulak alanların 

http://aregem.kulturturizm.gov.tr/
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sürdürülebilirliği, sürdürülebilir kentler, sürdürülebilir tarım, sürdürülebilir mimari 

vb. gibi kullanımlar, sürdürülebilirlik konusunu, üzerinde çok tartıĢılan karmaĢık 

bir kavram haline dönüĢtürmüĢtür. Kimileri için ise bu kavram birçok konuyla 

(sürdürülebilir kalkınma, sürdürülebilir büyüme, sürdürülebilir ekonomiler, 

sürdürülebilir toplumlar, sürdürülebilir tarım vb). gereksiz yere bir araya 

getirilerek kullanılmaktadır (Davis, 2008’den aktaran Yavuz, 2010).  

Turizm açısından sürdürülebilirlik ise, turizm kaynağı olan doğal, tarihi, 

kültürel sosyal ve estetik değerlerin korunup geliĢtirerek, çekiciliklerinin devamını 

sağlamasını ifade eder. Sürdürülebilir turizm; sektörün önemli girdileri olan doğal 

ve yapay çevreyi, insan kaynaklarını olumsuz etkilemeksizin turist kapasitesini 

arttırmayı ve turistik ürünlerin kalitesini yükseltmeyi amaçlar. Sürdürülebilir 

turizm turizme kaynak olan bölgesel ve yerel çekiciliklerin korunup geliĢtirilerek 

devamlılığını sağlamak olarak ifade edilebilir (Avcıkurt, 2003).  

2.3. Sürdürülebilir Gastronomi 

Son yıllarda, sürdürülebilir turizm geliĢmesi turizm sektöründe önemli bir 

yer tutmaktadır. Sürdürülebilir turizm; turizm etkinliğinin, doğal, kültürel, 

biyolojik, ekolojik tüm yenilebilen ve yenilenemeyen kaynaklara süreklilik 

sağlayarak planlanmasını ve yürütülmesini ifade etmektedir. Temel olarak 

sürdürülebilir turizm, çevre ile ilgili bir durumdur; doğa, insan ve turistik hedef 

üçlüsü Ģeklinde düĢünüldüğünde yönetsel süreç yanı daha da önem taĢımaktadır 

(Kaypak, 2010).  

Kültürel değerler küreselleĢme süreci ile birlikte tükenmeye yüz tutmuĢ 

olup, kültürel değerlerin sürdürülebilirliği günümüzde tartıĢılmaya baĢlanmıĢ, 

korunma gerekliliği gün yüzüne çıkmıĢtır. Soyut kültürel mirasın somut olarak 

yansıması olan yiyecek ve içecek kültürü de bu durumdan nasibini almıĢtır. 

KüreselleĢme ile birlikte hızlı yemeğe dayalı tek düze bir yemek kültürü oluĢmaya 

baĢlatırken yöresel ve geleneksel gastronomik değerler yavaĢ yavaĢ kaybolmaya 

baĢlamıĢtır (Durlu-Özkaya, Sünnetçioğlu ve Can, 2013).   

Disiplinler arası gastronomi biliminin temel amacı sürdürülebilir 

kalkınmanın geleneksel ilkelerini birleĢtiren sürdürülebilir bir gastronomi 

yaratmaktır. Sürdürülebilir gastronomi, sürdürülebilirlik ilkesi kapsamında 

toplumun sağlığını korurken, sosyal ve ekonomik geliĢmeyi de olumlu yönde 
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etkilemektedir (Scarpato 2000: 186). Daha spesifik bir düzeyde, sürdürülebilir 

gastronomi insanların hem zihinlerine hem de yiyeceklerine hitap eden çevreye 

duyarlı gıda üretimini kapsamaktadır. Bu varsayımın hem kırsal hem de kentsel 

yaĢam açısından birçok göstergesi mevcuttur. Bu göstergelerden bazıları aĢağıda 

verilmektedir (Scarpato, 2002: 147). 

 Semt pazarlarının ve yerel üreticilerin varlığını devam ettirmesi, 

 Evde yemek yeme alıĢkanlığının devam etmesi, 

 Çocuklara mutfak eğitiminin verilmesi, 

 Tatma ve çeĢitlilik hakkı, 

 Gastronomik özgünlük ve turizmin toplumun sağlığı üzerindeki etkisinden 

bahsedilebilir.  

Sürdürülebilir gastronomi, günümüzde üst düzey gurmeler arasında dar bir 

kesime hitap eden ve büyük Ģehirlerde yaĢayan toplumun geniĢ bir kısmında hala 

“gastronomi” olarak algılanan bir süreçtir (Fishler, 1980). Özellikle Ģehirlerde 

yaĢayan toplumun giderek gıdanın ana kaynağından uzaklaĢmaya baĢlaması 

geleneksel yeme içme kültürünün yozlaĢmasına sebep olmaktadır. Bu bağlamda 

insanlar doğal olanı aramaya, doğalı tüketmeye ihtiyaç duymaktadırlar. Bu 

anlamda gıdanın kalitesi, üretim yöntemleri, tedarik süreci, pazarlama aĢamaları 

gibi değiĢkenler toplum tarafından dikkat edilen özellikler olarak 

değerlendirilmektedir.    

2.3.1. Sürdürülebilir Gastronominin Kapsamı 

Yemek ve mutfak olguları tarih boyunca var olduğu kadar zamanla çeĢitli 

aĢamalardan geçerek değiĢim yaĢamıĢtır. Bu süreçte de yemek ve mutfak 

kültürüne ve alanyazına yeni kavramlar dahil olmuĢtur. Bunlardan en önemlisi 

olarak da gastronomiden söz edilebilir. Ġncelenen çalıĢmalara bakıldığında 

gastronomi kavramının kolay tanımlanabilir bir kavram olmadığı görülmektedir 

(KaĢlı vd., 2015).  

Lezzetli ve ekolojik açıdan sürdürülebilir her geleneksel yiyeceğin 

ardında; yüzyıllara uzanan bir bilgi birikimi, beceri, akıl ve yaratıcılık vardır. 

Beslenme eylemini üretimin bütünleyici ve ayrılmaz parçası olarak gören yeni 

gastronomi anlayıĢıyla; üreticiler, araĢtırmacılar, satıcılar, aĢçılar, çiftçiler ve 
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tüketicilerden oluĢan çok geniĢ bir ağ meydana gelmektedir. Ürünün niteliği, 

tamamen bu ağın gastronomik taleplerine bağlı olarak belirleniyor. Gastronomi, 

gün geçtikçe önemli bir bilim dalı olmaktadır. Nitelikli ürünler yemek, iyi bir 

yiyeceğin lezzetine varmak ve gıda hakları herkesin en temel haklarıdır. Eko-

Gastronomi; tarım ve yemeğin üretim, satıĢ ve tüketim aĢamalarında doğal, 

ekonomik, sosyal, kültürel, politik ve psikolojik tüm unsurla iliĢkili bir süreçtir 

(http://eko-gastronomidergisi.com). 

Sürdürülebilirlik belirli bir ekosistemin ya da sürekliliği olan herhangi bir 

sistemin, kesintisiz, bozulmadan, aĢırı kullanımla tüketmeden ve ana kaynaklara 

aĢırı yüklenmeden sürdürülebilmesi yetkinliği olarak da bilinmektedir. 

Sürdürülebilir bir yapı için kaynaklar sürekli olarak değerlendirilmeli, bu 

değerlendirme çerçevesinde koruma bilinci hep ön planda tutularak koruma 

sağlanmalıdır (Kaypak, 2010). Bu bilgiler ıĢığında sürdürülebilir gastronomi, 

tarım öncesi aĢamadan baĢlayarak bu aĢamada kullanılan ürünlerin kalitesi dahil 

olmak üzere sofraya gelen yiyeceğin ve sonrası oluĢabilecek her türlü sonucun 

değerlendirilmesini kapsamaktadır.    

2.3.2. Sürdürülebilir Gastronominin Amaçları 

Turizm insanların alım gücünün de artması ile önemli bir boĢ zaman 

değerlendirme etkinliği haline gelmiĢtir. Zamanla insanların turizmden beklentisi 

değiĢmiĢ, artık sadece deniz, kum, güneĢ turizmi için değil farklı turizm çeĢitleri 

için seyahat etmeye baĢlamıĢlardır. GeçmiĢini merak eden insanoğlunun geçmiĢin 

güncel yansıması olan kültürleri öğrenme isteği her geçen gün artmıĢtır. Kültürü 

en güzel yansıtan örneklerden biri olan gastronomi giderek artan bir talebe 

sahiptir. GeliĢen bu turizm alanıyla birlikte gastronomi kavramı ve gastronomi 

turizmi önemsenir hale gelmiĢtir. Bunun sonucunda da yemek yeme olgusunu 

temel ihtiyaç olmaktan çıkartarak ihtiyaçlar hiyerarĢisinin en üst basamağına 

taĢıyan bir anlayıĢ geliĢmiĢtir (Aksoy ve Sezgi, 2015). 

Sürdürülebilir gastronomi turizmi hareketliliğinde yerel gastronomik 

mirasın korunması ve yerel halkın desteklenerek yerel ekonomik kalkınmanın 

sağlanması hedeflenmekte olup, bu sebeple kırsal alanlara yönelik olarak 

gerçekleĢtirilen turizm hareketliliği olarak karĢımıza çıkmaktadır. Sürdürülebilir 

gastronomi turizmi, gastronomi turizmi kapsamın yaratılan bir çekicilik unsurunu 

değil, gastronomi turizmi kapsamında tarımsal yiyeceklere, yöresel ve geleneksel 
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gastronomik unsurlara ve kırsal alana yöneliĢi ifade eden bir kavramdır. 

Sürdürülebilir gastronomi turizmi hareketliliğinde seyahat etmede motivasyon 

faktörü olarak yerel, otantik, nostaljik, yere insan sağlığı için yararlı, besin değeri 

yüksek, çevreye duyarlı Ģekilde ve yerel yöntemlerle üretilen, hazırlanan ve 

tüketilen yiyecek ve içeceklerin karĢımıza çıkmaktadır (Durlu Özkaya vd., 2013). 

Sürdürülebilir gastronominin amaçları ile slow-food akımının amaçları 

arasında paralel bir iliĢki söz konusudur. Her iki konu da doğal olanı temel 

almaktadır. Bu sebeple amaçlar arasında birbirine yakın benzerlik olduğu 

görülmektedir. Sürdürülebilir gastronomiye has yerel olanın korunması ve gelecek 

kuĢaklara aktarılması özelliği ile slow-food akımının yerel piĢirme ve yiyecek 

geleneklerinin sürdürülebilirliğinin sağlanması amaçları örtüĢmektedir (Slow-

Food, 2005).  

2.3.3. Sürdürülebilir Gastronominin Diğer Sektörlerle ĠliĢkisi  

Sürdürülebilir gastronominin diğer sektörlerle iliĢkisi turizm 

özelliklerinden yola çıkılarak yorumlanabilir. 38 farklı yan sektörle doğrudan veya 

dolaylı iliĢkisinin bulunması, mal ve hizmetlerin üretildiği yerde tüketilmesi gibi 

kendine özgü özellikleri olan turizm sektörü, pek çok sektörde görülmeyen bir 

hareketliliğe sahiptir (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2007). Bununla birlikte 

gastronominin “tarladan sofraya” bir akım olduğu düĢünüldüğünde birçok sektörle 

iç içe olduğu görülmektedir. Tarlada kullanılan bir tohumun kalitesi ne kadar 

önemli ise bir yemeğin sunumunda kullanılan tabağın niteliği de o kadar 

önemlidir. Ġfadeden de yola çıkılarak, farklı sektörlerden farklı ürün gruplarının bir 

arada sunulduğu gastronomi sektöründe her bir ürünün niteliği sunulan hizmetin 

sürdürülebilirliği ile doğru orantılı olarak geliĢmektedir. Gastronomi sektöründe 

yer alan iĢletmelerin kullanmıĢ oldukları hammaddeler ve bu hammaddelerin 

sürdürülebilir ürün özelliği taĢıması hizmeti talep eden müĢteriler açısından da 

ayırt edici bir unsur olarak değerlendirilebilir. Bu aĢamada sürdürülebilir 

gastronomi ürünleri sunan ya da sunmuĢ olduğu hizmeti sürdürülebilir kılan yeĢil 

restoranlar tam bu noktada devreye girmektedir. Sürdürülebilir ürünlerle bu 

hizmeti talep eden müĢterileri aynı fiziki alanda biraraya getirmek bu tarz hizmet 

sunan iĢletmeleri diğer iĢletmelerden ayıran rekabet üstünlüğü sağlayan önemli bir 

iĢletme farkı olarak algılanabilir.     
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Kaynak: Yazar tarafından derlenmiĢtir. 

ġekil 2.2. Sürdürülebilir Gastronominin Diğer Sektörlerle ĠliĢkisi 

ġekil 2.2’de görüldüğü üzere sürdürülebilir gastronominin birçok sektörle 

bağı bulunmaktadır. Yukarıdaki Ģekil alanyazından elde edilen bilgiler sonucu 

derlenerek bir baĢak tanesi üzerinde bu bağ ifade edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu Ģekilde 

sürdürülebilir kavramı ile yerel kavramı üzerinde durulmaktadır. Özellikle 

sürdürülebilir gastronomiyi etkileyen ve bu amaçla yapılan turizm hareketlerinin 

oluĢumunda rol alan diğer sektörlerin bu iki kavram çevresinde rol aldığı 

düĢünülmektedir. Tarım, gıda, mutfak, turistik ürün ve kalkınmaya 

sürdürülebilirlik özelliği yüklenmektedir. Bu özellik ile ifade edilen sektörlerden 

elde edilen ürünlerin devamlılığı sağlanmıĢ olacaktır. Bununla birlikte yerel halkın 

sahip olduğu kültür, mutfak gibi değerlerle ekonomik girdi sağlanacak ve kendi 

yörelerindeki turizm iĢletmelerine kaynak yaratmıĢ olacaklardır.   

2.4. Eko-Gastronomi ve Sürdürülebilir Gastronomi 

Gastronomi kavramı yemek yeme olgusunu temel ihtiyaç olmaktan 

çıkartarak ihtiyaçlar hiyerarĢisinin en üst basamağına taĢımıĢtır. Gastronomi 

kavramının birçok bilim alanıyla iliĢkisinin olması nedeniyle yemek olgusunu 

birçok alanla birleĢtirerek yemek yeme olayını faklı boyutlara taĢımaktadır. 

Yemek ve kültür kavramını birleĢtiren gastronomi, turizm pazarlamasında avantaj 
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sağlayan yeni bir turizm alanının geliĢmesine katkı sağlamıĢtır (Aksoy ve Sezgi, 

2015). 

Lezzetli ve ekolojik açıdan sürdürülebilir her geleneksel yiyeceğin 

ardında; yüzyıllara uzanan bir bilgi birikimi, beceri, akıl ve yaratıcılık 

bulunmaktadır. Beslenme eylemini üretimin bütünleyici ve ayrılmaz parçası olarak 

gören yeni gastronomi anlayıĢıyla; üreticiler, araĢtırmacılar, satıcılar, aĢçılar, 

çiftçiler ve tüketicilerden oluĢan çok geniĢ bir ağ meydana gelmektedir. Ürünün 

niteliği, tamamen bu ağın gastronomik taleplerine bağlı olarak belirlenmektedir. 

Gastronomi, gün geçtikçe önemli bir bilim dalı olmaktadır. Nitelikli ürünler 

yemek, iyi bir yiyeceğin lezzetine varmak ve gıda hakları herkesin en temel 

haklarıdır. Eko-Gastronomi; doğrudan ya da dolaylı olarak bir yere iliĢkin 

sürdürülebilir unsurların geliĢmesine katkıda bulunabilmektedir. Yerel tarım ve 

yiyecek üretimini desteklemekte, özgün olmayan üretimi önlemeye yardımcı 

olmaktadır. Destinasyon çekiciliğini arttırır. Yerel toplumu ve yerel gururu 

güçlendirir. Yiyecek deneyimine dayalı destinasyon markası ve kimliği oluĢturur. 

Eko-Gastronomi; yerel turizm kaynaklarını geliĢtirerek ve geniĢleterek 

destinasyonun özgünlüğüne katma değer sağlar. Yerel ekonomiyi turizm ve tarım 

sektörleri açısından güçlendirir. Çevre dostu bir alt yapı oluĢturarak sürdürülebilir 

turizme önemli katkılar sağlar (Yurtseven, 2014). 

Eko-Gastronomi; yerel yiyecek üretimi, bakkal sisteminin devamlılığını 

sağlama, ev yemekleri yapımını yaĢatma, gelecek kuĢaklara yerel lezzet 

yapımlarını aktarma, turizmin gastronomi etkinliklerine katkı yapmasını sağlamak 

ve yerel refah düzeyine katkı sağlama gibi konuları ele almaktadır (Scarpato 

2002’den aktaran Yurtseven ve Kaya, 2010). Eko-gastronomi, sürdürülebilir 

turizm konusunda bir eksikliği kapatmaktadır. Sürdürülebilir turizmde gastronomi 

sadece yerel yiyecek-içecekle sınırlı tutulmaktadır. Ama eko gastronomi daha 

farklı anlamları içermektedir. Bu bağlamda eko gastronomi, var olan küresel 

yiyecek içecek sistemlerinin sürdürülebilirliğini sorgulamaktadır. Ekonomik, 

çevresel ve sosyo-kültürel olan küresel sorunlara cevap aramaktadır. Bu nedenle 

yerel yiyecek içecek kaynaklarını ortaya çıkarmak gerekmektedir (Yurtseven ve 

Kaya, 2010). 

Eko-Gastronomi yeni bir süreçtir ve sürdürülebilirlik ilkelerine yer 

vermektedir. Bu kavramın amacı, sürdürülebilir geliĢmenin geleneksel ilkelerini 

kapsayan bir gastronomi uygulamaktır. Eko-Gastronomi çevresel sürdürülebilirliği 

http://eko-gastronomidergisi.com/dergi/wp-content/uploads/YIL%201%20SAYI%201%202014.pdf
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karĢı eko beslenme sorumluluğu taĢıdığında ve topluluk üyelerinin en uygun 

sağlık standartlarına bağlı kaldığında topluluğun sosyal ve ekonomik olarak 

geliĢebileceğini ortaya koymaktadır. Bu bağlamda eko gastronomi aynı zamanda 

sürdürülebilir gastronomi olarak adlandırılmaktadır.  Eko-gastronomi çevreye 

duyarlı bir Ģekilde yiyecek üretmektir (Yurtseven ve Kaya, 2010). 

Eko-gastronominin temel amacı; sürdürülebilir geliĢmenin geleneksel 

ilkelerini içeren bir gastronomi uygulamaktır. Bu nedenle; sürdürülebilir 

gastronomi olarak da adlandırılmaktadır (http://eko-gastronomidergisi.com). 

2.5. Sürdürülebilir Gastronomi ve Sürdürülebilir Turizm ĠliĢkisi 

Günümüzde hızlı nüfus artıĢı, kentleĢme ve sanayileĢme ciddi çevre 

sorunlarına sebep olmaktadır. Artan çevre sorunlarına çözüm olarak öne sürülen 

sürdürülebilirlik ve sürdürülebilir kalkınma kavramları, ekonomik faaliyetlerin 

sürdürülebilirlik ilkelerine bağlı kalınarak hareket edilmesiyle çevreye verilen 

zararın en alt düzeye indirilmesine yönelik uygulamaları ön plana çıkarmaktadır. 

Ciddi bir enerji tüketicisi olan turizm sektöründe temiz ve yenilenebilir enerji 

kaynaklarının kullanımının artması, sürdürülebilir kalkınma ve sürdürülebilir 

turizm hedeflerine ulaĢılmasına olanak verecektir. 1980'lerin ortalarında 

çevreciliğin ve çevreye duyarlılığın yükseliĢi, turizmin çevre üzerindeki olumsuz 

etkilerinin tartıĢılmaya baĢlanmasına yol açmıĢtır. Bu tartıĢmalar sürdürülebilirlik 

kavramının küresel ölçekte ele alınması gereğini ortaya çıkarmıĢtır (Seyhan ve 

Yılmaz, 2010). 

Sürdürülebilirlik kavramı dünyada tartıĢılan önemli konulardan biridir ve 

son yıllarda hemen hemen tüm alanlara yansımıĢtır. BeĢeri yaĢamın bir gerekliliği 

olarak ortaya çıkmıĢ ve tarımın, kentlerin, turizmin, teknolojinin vb. birçok 

örneğin sürdürülebilirliği, farklı alanlarda örnek niteliği taĢımıĢtır. Hepsi farklı 

toplumsal boyuttadır, ancak ortak olan özellikleri insanın geleceğini konu almaları 

ve hangi alan için düĢünülüyorsa o alanın kaynaklarının korunmasını amaç 

edinmeleridir (Beyhan ve Ünügür, 2005). Turizm, yapısı itibariyle temelde insan 

iliĢkilerine dayanan bir sektör olduğundan, hem iç dinamikler açısından hem de 

dıĢ dinamikler açısından bu değiĢimi hızlandırıcı bir etkiye sahiptir. Bu nedenle 

sosyal bir olay olarak tanımlanan turizme, sadece gelir-gider dengesini sağlayıcı 

bir sektör olarak değil, yoğun insan iliĢkilerinin yaĢandığı, sunduğu ürün itibariyle 

insan ve toplum merkezli pek çok kaynağa ihtiyaç duyan bir sektör olarak bakmak 

http://eko-gastronomidergisi.com/
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gerekmektedir. Dolayısıyla turizmin toplumsal ve kültürel yapıya etkilerinin 

incelenmesi, bir destinasyonun sadece doğal değil, tarihsel, mimari, toplumsal ve 

kültürel kimliği de içinde barındıran bir bütün olarak ele alınması gerekmektedir 

(Duran, 2011). Bu bağlamda turizmin sürdürülebilir olması için, taĢıma kapasitesi 

ve ekosistemlerin kaldırabileceği limitler içinde yönetilmeli, biyo-çeĢitliliğin 

korunması sağlanmalıdır. Turizmin çok hızlı ve baĢarılı geliĢimi doğal çevreye 

zarar verirken, doğal kaynakların tükenmesi turizmin en önemli varlığını ortadan 

kaldırmakta ve bölgenin çekiciliğini azaltmaktadır (Seyhan ve Yılmaz, 2010). 

 

Kaynak: Berno, T. (2006). Bridging Sustainable Agriculture and Sustainable Tourism to 

Enhance Sustainability. Gedeon M. Mudacumura, Desta Mebratu, M Shamsul 

Haque (Ed.), Sustainable Development Policy and Administration içinde (207-

223). London: Taylor&Francis. 

ġekil 2.3. Sürdürülebilir Tarım, Sürdürülebilir Mutfak, Turizm Endüstrisi ve 

Sürdürülebilir Turizm Arasındaki ĠliĢki 

Merkezi bir yapı içerisinde olan turizm endüstrisi ihtiyaçlar doğrultusunda 

sürdürülebilir tarım ve sürdürülebilir mutfak ile beslenerek sürdürülebilir turizm 

aĢamasına gelebilmektedir (Berno, 2006). 

2.6. Sürdürülebilir Gastronomi Ġle Ġlgili Bazı ÇalıĢmalar 

Yiyecek içecek endüstrisi, turizm hareketlerine bağlı olarak son yıllarda 

geliĢimini hızlandırmaktadır. Dünya turizm istatistikleri bu durumu kanıtlar 

nitelikte sonuçlar vermektedir. Aynı zamanda yemek turizmiyle ilgili faaliyette 



35 

bulunan restoran, aĢçılık okulu, seyahat acentası, otel gibi ilgili tüm paydaĢları baz 

alan sıralamaya göre, dünya lideri ABD’de 17 bin 879 topluluğun yemek turizmi 

için çalıĢması da önemli bir göstergedir. Türkiye’de 94 toplulukla 23’üncü sırada 

yer almaktadır (TÜRSAB Gastronomi Turizmi Raporu, 2015). Bu rakamlar 

ıĢığında yiyecek içecek endüstrisinin dünya turizmi içindeki payının diğer endüstri 

kollarına oranla önde olduğu görülmektedir. Yiyecek içecek endüstrisi içinde 

yemek turizminin ya da benzer bir bakıĢ açısıyla gastronomi faaliyetlerinin 

yoğunluğu bu ifadelerden elde edilmektedir. Yiyecek içecek endüstrisinde 

sürdürülebilir gastronomi ile ilgili çalıĢmalardan bazıları aĢağıdaki tabloda 

verilmiĢtir: 

Tablo 2.3. Sürdürülebilir Gastronomi ile ilgili Bazı ÇalıĢmalar 

Yazar/Yazarlar Yıl ÇalıĢma 

Rosario Scarpato 2000 Yeni Küresel Mutfak 

Rosario Scarpato 2002 
Turistik Bir Ürün Olarak 

Sürdürülebilir Gastronomi 

Jan Henrik Nilssona, Ann-Charlotte 

Svardb, Asa Widarssonc and Theres 

Wirell 

2011 

Destinasyon GeliĢimine Bir Araç 

Olarak Eko-Gastronomik Mirası 

“Citta-Slow” 

H. Rıdvan Yurtseven 2011 

Gökçeada (Ġmroz) Sürdürülebilir 

Gastronomi Turizmi: Yerel ve Otantik 

Perspektifler 

Fügen Durlu-Özkaya, Serdar 

Sünnetçioğlu, AyĢe Can 
2013 

Sürdürülebilir Gastronomi Turizmi 

Hareketliliğinde Coğrafi ĠĢaretlemenin 

Rolü 

C. Michael Hall,Gossling Stefan 2013 Sürdürülebilir Yiyecek Sistemi 

Fred Demicco, Jim Seferis, Ye Bao, 

And Mary Elizabeth Scholz 
2014 

Geleceğin Eko-Gastronomisi: Örnek 

Olay ÇalıĢması  

Elizabeth Sargant 2014 Sürdürülebilir Gıda Tüketimi 

Philip Sloan, Willy Legrand and 

Clare Hindley 
2015 

Sürdürülebilir Yiyecek ve Gastronomi 

El Kitabı 

Onur Görkem, Murat Bayram, 

Serkan Bertan ve Ümmühan 

Bayram 

2016 
Gençlerin Eko-Gastronomiye 

YaklaĢımı: Türk Mutfağı Örneği 

Kaynak: Yazar tarafından alanyazından derlenmiĢtir.  

Dünya turizm hareketlerine turistleri yönelten faktörlere geri 

dönüldüğünde refah, gelir ve eğitim seviyelerinin artması turistlerin taleplerinde 

de değiĢime ve geliĢime sebep olmuĢtur. Özellikle dünyanın hızla kirlenmesi, 

doğal olanın azalması ve sağlıksız hale gelen yenilebilir ve içilebilir ürünlerin 

varlığı insanların bu taleplerinde etkili olmaktadır. Özellikle hizmet ve ürünlerin 

https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
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tercihinde turistleri önemli ölçüde etkileyen faktörler olarak gerçekleĢmektedir. Bu 

bağlamda gastronomi kapsamında değerlendirilen ürün ve hizmetlerin 

sürdürülebilir nitelikte özellikler göstermesi turistlerin yiyecek içecek iĢletmelerini 

tercihlerinde önemli unsurlar olarak öne çıkmaktadır. Birçok açıdan önemli olan 

sürdürülebilirlik yiyecek içecek endüstrisi ilgi alanına girerek bilim insanları için 

araĢtırma konusu olmuĢtur.  

2.7. Restoran Kavramı 

2.7.1. Restoran ve Restoran ĠĢletmeleri 

Tarih sahnesinde, insanoğlu seyahat veya göç gibi nedenlerden dolayı 

bulunduğu yerden baĢka bir yere giderken, özellikle geceleme yapabilecekleri ve 

açlıklarını giderebilecekleri bir yere ihtiyaç duymuĢlardır (Denizer, 2007). 

Konaklama ve restoran sektörünün tarihi bu gereksinimler sonucu meydana gelmiĢ 

ve geliĢme göstermiĢtir. Konakların ve restoranların tarihi hanlara dayanmaktadır 

(Angelo & Vladimir, 1994). Ġlk hanın tam olarak hangi tarihte hizmete girdiği 

hakkında kesin bir bilgi yoktur. Genel kabul görüĢe göre ilk hanların geceleme ve 

yeme ihtiyacı olan seyahat eden insanların talebi üzerine kullanılan yerlerden 

meydana geldiği düĢünülebilir. Kültepe kazılarında Hititler dönemine ait bulunan 

konutlar arasında doğrudan sokağa açılan küçük depoları olan dükkanlar 

bulunmuĢtur. Bu dükkanlardan bazılarının, varlığı ilk yazılı belgeler sayılan 

tabletlerden saptanan aĢhane, lokanta benzeri yerler olduğu düĢünülmektedir 

(Gürsoy, 2014). Milattan önce 500’lü yıllarda Antik Yunan’da yolculara gece 

kalmaları için yatak ve yiyecek sağlayan evlerin olduğu bilinmektedir. Eski 

zamanlarda var olan bu yerler gerekli donanıma sahip değillerdi. Ġnsanların 

öncelikle amacı, gecelemelerini güvenli bir barınakta geçirmekten ibaret olduğu 

bilinmektedir (Denizer, 2007).  

Farklı tanım denemelerine rastlansa da restoranın kelime anlamı için iki 

önemli kaynak mevcuttur. Birincisi, ünlü Fransız bilim ve araĢtırma merkezine ait 

olan tanımdır. Eserde,”restaurant” kavramı etimolojik ve tarihsel sürecinde 

“retaurer” fiilinden geldiği bunun da 10. yüzyılın ikinci yarısında kullanılan 

“restaurar” fiilinden türediği belirtilmektedir. Restaurar da iyileĢmek, yeniden 

yapılandırmak anlamını taĢımaktadır. Yine aynı fiilin 1216 yılında “restorer” 

olarak “gücünü yemek yiyerek kazanmak” anlamında kullanıldığı görülmektedir. 

Hatta bu kullanımına 4. Haçlı seferine katılmıĢ ünlü Ģövalye Robert de Clari’nin 
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“Constantinople” adlı seyahatnamesinde rastlanmaktadır (Yıldız, 2010: 19; 

Gürsoy, 2014).  Diğer kaynakta ise restoran kavramı, lokanta olarak ele alınmakta 

ve “yemek piĢirilen satılan yer, aĢevi, restoran” Ģeklinde tanımlanmaktadır (TDK, 

2016).   

Fransa kralı olan XV. Louis döneminde 1760 yılında Boulanger adlı kiĢi 

sağlığa iyi geldiği ve çok iyi bir besleyici olduğunu düĢündüğü çorbalarını 

sunduğu dükkanlar açmıĢ ve bunlara insanları restore eden (tazelik, dinçlik veren) 

anlamına gelen restaurers adını vermiĢtir. Kendi dükkanını da restorante olarak 

adlandırmaktadır. Uluslararası mutfaklarda geçen Chef Boulanger’nin çorba 

Ģefi/ustası olarak kullanılmasının sebebi de bu tarihi geliĢmeden 

kaynaklanmaktadır. Türkçede kullanılan lokanta sözcüğü ise lokal ile aynı kökten 

türeyen Ġtalyanca locanda'dan gelmektedir. Tarihçi Mehmet Ali Kılıçbay ve 

Rebecca Spang, Paris’te 16. Yüzyılın büyük yazarı Rabelais’in Gargantua ve 

Pantagruel romanlarını kaynak vererek Paris’te lokantanın o tarihlerde 

bulunduğunu belirtmektedir. Onaltıncı yüzyılda açılmıĢ olan Le Veau qui Tette 

(Süt Danası) lokantasını örnek göstererek Boulanger’nin ilk lokanta olmadığını 

iddia etmektedir. Ayrıca 1582 yılında Paris’te kurulmuĢ ve bugün de faaliyette 

olan La Tour d’Argent’de bu iddiayı destekler niteliktedir (Gürsoy, 2014: 170). 

Boulanger'nin sunduğu bu yenilik, Chaine des Rotisseurs ve Chaine de 

Traiteurs gibi güçlü loncaların tepkisiyle karĢılaĢmıĢtır. Bu loncalar, çıkarlarına 

zarar verebileceği düĢüncesiyle Boulanger'e Ģiddetle karĢı çıkmıĢlardır. Fırıncılar 

Loncası bile aynı korkuya kapılmıĢ ve geliĢmeleri dikkatle izlemeye baĢlamıĢtır. 

AĢçılar Loncası ise bu tür yemek servisini yapmaya yalnızca kendilerinin hakkı 

olduğunu, Boulanger'nin loncalarının üyesi olmadığını ve bu nedenle bu iĢi 

yapmaktan men edilmesi gerektiğini savunmaktadır. Ancak halkla iliĢkiler 

konusunda oldukça usta olan Boulanger, önemli gurmeleri, kralı ve kimi etkin 

kiĢileri kendi tarafına çekmeyi baĢarmıĢ ve sonunda restaurateur olarak çalıĢma 

hakkını kazanmıĢtır. Kısa sürede çeĢitlerini çoğaltan, menülerini zenginleĢtiren ve 

büyük bir baĢarı kazanan bir giriĢimci olmuĢtur. Bu baĢarı, hızla yeni yerlerin 

açılmasına neden olmuĢ; öyle ki, 1804 yılında Paris'te restoran adedi 500'ü 

aĢmıĢtır. (Gürkan, 2015).  

2634 Sayılı Turizm TeĢvik Kanunu (1982)’nun 118. maddesinde 

restoranlar, lokantalar Ģeklinde ifade edilmektedir. Lokantalar ise tabldot, alakart 
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veya özel türde yemek ve bu yemeklere uygun servisleri ile yeme ve içme ihtiyacını 

karşılayan turizm tesisleri Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

2.7.2. Restoran ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması  

Restoran iĢletmeleri ile ilgili ulusal ve uluslararası alanyazında farklı 

birçok sınıflandırma mevcuttur. Sınıflandırmalar ülkeden ülkeye, bölgeden 

bölgeye farklılıklar gösterse de genel hatları itibariyle birbirine benzemektedirler. 

Bu çalıĢmada restoran iĢletmeleri ile ilgili sınıflandırma dört baĢlıkta toplanmıĢtır. 

Bunlar; mülkiyet yapılarına, iĢletme belgelerine, özelliklerine göre restoranlar ve 

diğer restoranlar Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır.  

2.7.2.1. Mülkiyet yapılarına göre restoranlar  

Mülkiyet yapılarına göre restoranlar, iĢletme mülkiyetlerini ölçek olarak 

kabul edilmektedir. Bu açıdan restoran iĢletmeleri yapılanmalarına göre bağımsız 

ve zincir restoranlar olmak üzere ikiye ayrılır. Zincir restoran iĢletmeleri büyük ve 

geniĢ bir organizasyonun parçası olarak faaliyet göstermektedirler (Kılınç, 2011).  

Zincir (Franchising) restoranlar, yönetimlerin belirlediği faaliyet planına 

göre genelde aynı tür menü ve ekipman kullanırlar (Sökmen, 2003). Franchising 

(veya franchise) bir sistem veya markanın imtiyaz hakkı sahibinin, belirli süre, 

koĢul ve sınırlar içinde, iĢin yönetim ve organizasyonuna iliĢkin sürekli disiplin ve 

destek sağlayarak, belirli bir bedel karĢılığında bağımsız yatırımcılara sistem ve 

markasını kullandırmasına dayanan, uzun vadeli ve sürekli iĢ iliĢkisidir 

(http://www.franchise.com.tr).  

Bağımsız iĢletmeler, herhangi bir bütün veya zincirin parçası olmayan, 

belirli giriĢimci veya giriĢimciler tarafından kurulmuĢ iĢletmelerdir. Bağımsız 

iĢletmeler adından da anlaĢılabileceği gibi yasalar ve kurallar dıĢında üretim, 

hizmet ve yönetim konusunda serbesttirler. Bağımsız restoranlar tek bir Ģubeden 

oluĢurlar (Dorf, 1992). Bağımsız restoranlar, düĢük sermaye ile faaliyete 

baĢlamaya olanak sağladığından, giriĢimcileri cesaretlendirmektedir. Bağımsız 

restoranların en büyük avantajı genelde küçük ölçekli olmaları ve tek bir 

merkezden yönetilmeleri nedeni ile Ģartlara göre kolay değiĢim 

gösterebilmeleridir. Ancak bağımsız iĢletmeler, maliyetler, kredi olanakları, 

reklam-promosyon olanakları ve standardizasyon açısından zincir iĢletmelere göre 

dezavantajlıdırlar (Sökmen, 2003). 

http://www.franchise.com.tr/
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Kendisinden beklenilen yiyecek ve içecek servis hizmetini en iyi Ģekilde 

verebilmesi için, bağımsız bir restoran iĢletmesinde Ģu özelliklerin bulunması 

gerektiği bilinmektedir (Yıldız, 2010; Turizm TeĢvik Kanunu, 1982): 

 Tesis kapasitesine uygun malzeme deposu, 

 Tesis kapasitesine uygun soğuk hava deposu ve buzdolabı, 

 Ġhtiyaca uygun kalite ve büyüklükte piĢirme donanımı, 

 Restoranın cinsine uygun yemekleri hazırlama yeri, 

 Servis takımları, örtüler, peçeteler için yıkama, kurutma, istif yer ve 

dolapları, 

 Yemek dağıtma yeri ve bulaĢıkhane ile bunlara bağlantılı bir büfe (çay, 

kahve piĢirme yeri), 

 Yemek hazırlık ve servis yerleri ayrı ayrı, katlarda ise ayrı bir servis 

merdiveni, 

 Misafirler için (kadın ve erkekler için ayrı ayrı) tuvalet, 

 Personel için soyunma, yıkanma yeri ve tuvaleti, 

 Misafirlerin içecek ihtiyacını karĢılayacak bar hizmetidir (yalnızca içkili 

restoranlar için).  

Zincir restoran iĢletmelerinin büyük bir bütünün parçası olmaktan 

kaynaklanan avantajları yanı sıra dezavantajları da vardır. Bu dezavantajların 

baĢında bağımsız hareket edememek kaynaklı konular gelmektedir. Zincir 

iĢletmeler bağımsız hareket edemedikleri için değiĢimlere hızlı ayak uyduramaz ve 

duruma göre esneklikleri çok düĢüktür. Zincir restoran iĢletmeler iki Ģekilde ortaya 

çıkabilmektedir. Bunlar; “lisans anlaĢmalı (franchising) zincirler” ve “yönetim 

anlaĢmalı zincirler”dir (Sökmen, 2003). Zincir restoranlar özellikle yiyecek ve 

içecek alanında iĢ kurmak isteyen giriĢimcilere ciddi fırsatlar sunan bir iĢ 

modelidir (Yılmaz, 2014). Uluslararası restoran zincirleri olarak Burger King, Mc 

Donalds, Taco Bell ulusal olarak Köfteci Ramiz, Simit Sarayı, Sultanahmet 

Köftecisi örnek gösterilebilir. 
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2.7.2.2. ĠĢletme belgelerine göre restoranlar 

ĠĢletme belgelerine göre restoranlar, yasalar ve yönetmelikler çerçevesinde 

restoranların iĢletme belgeleri belediyeler veya Kültür ve Turizm Bakanlığı 

tarafından verilmektedir. Bu nedenle ülkemizde restoranlar iĢletme belgelerine 

göre Kültür ve Turizm Bakanlığı belgeli ve belediye belgeli olmak üzere ikiye 

ayrılır. 

2634 Sayılı Turizm TeĢvik Kanunu (1982)’nun 118. maddesinde turizm 

belgeli lokantalar, ikinci sınıf, birinci sınıf ve lüks lokantalar olarak üç sınıfta 

belgelendirilebilirler. Lokantaların, sınıflandırma kurulları tarafından 

sınıflandırılmalarında, bu yönetmelikte belirlenen nitelikler kadar, iĢletmenin 

dekorasyonu, hizmet standardı, yemeklerinin nefaset, kalite ve sunuĢ özellikleri de 

dikkate alınır, ifadeleri kullanılmaktadır. 

Ġkinci Sınıf Lokantalar, bağımsız restoran iĢletmelerinde olması gereken 

genel niteliklerin yanı sıra, aĢağıdaki özellikleri de yapısında bulundurmaları 

gerekmektedir. 

 Ayrı servis giriĢi, kent dıĢındaki tesislerde ayrıca servis avlusu,  

 GiriĢ holünde bankolu vestiyer; telefon kabini,  

 Et-Balık ve hamur iĢi yemekleri, soğuklar ve tatlılar için ayrı hazırlama 

yerleri (özel ve az çeĢitli yemek veren lokantalar hariç),  

 Ġdare odası,  

 Yemekleri sıcak saklama teçhizatı,  

 Tabakların sıcak saklama yerleri,  

 Kadın tuvaletlerinde makyaj yeri. 

Birinci sınıf lokantalar, ikinci sınıf lokantalar için belirtilen Ģartların yanı 

sıra aĢağıdaki nitelikleri de gerçekleĢtirirler: 

 Özel yemek ve kokteyl verme imkanı sağlanan ayrı bir mahal, 

 Bir bar ve içki yeri,  

 Ġyi düzenlenmiĢ bir yemek salonu,  
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 Mutfakta fırın,  

 Tatlı, pasta hazırlık veya servis yerleri,  

 Müzik yayını,  

 Uluslararası standartlara uygun yemek. 

Lüks lokantalar, 1. sınıf lokantalar için belirlenen niteliklere sahip olmakla 

beraber, mefruĢat, dekorasyon, servis takımları ile yemeklerin kalite, lezzet, 

malzeme ve sunuĢ yönlerinden üstün standart ve özellik gösterdiği iĢletmelerdir. 

Belediye belgeli restoranlar, faaliyete baĢlatılmak istenen iĢletme türüne 

göre nitelikleri, iĢletmenin bulunduğu yerin bağlı bulunduğu belediye tarafından 

belirlenmesi sonucunda oluĢan restoran iĢletmeleridir. Belediye belgeli iĢletmeler, 

“birinci sınıf”, “ikinci sınıf” ve “üçüncü sınıf” lokantalar olmak üzere üç sınıfa 

ayrılır. Bu sınıflandırmayı yapabilmek için her belediye, genel belediyecilik 

kanunu ve yönetmeliklerini yok saymamak kaydıyla kendi sınıflandırma 

ölçütlerini belirlemektedir. Bu ölçütlere göre yapılan değerlendirme sonucunda 

restoran iĢletmeleri sınıflandırılmaktadır (Demirkol, 2004). 

2.7.2.3. Özelliklerine göre restoranlar 

Restoran iĢletmelerinin mevcut yapısı, menüsü, hedef kitlesi, fiziki 

tasarımı gibi özelliklerle birbirinden ayrılan özellikler göstermektedir. Bu 

özellikleri ile birlikte restoranları sınıflandırmak için yazılı kaynaklarda, birçok 

farklı iĢletme türünden bahsedilmektedir. Bu türlerden en çok üzerinde durulanlar; 

lüks restoranlar, kafe ve snack barlar, hızlı yemek restoranları, merkez restoranları, 

sıradan (geleneksel) restoranlar, etnik restoranlar, temalı restoranlar, ulaĢım 

merkezindeki restoranlar, ziyafet merkezleri, kafeteryalar ve dıĢarıya servis 

restoranlarıdır (Lee, 2006’den aktaran Kılınç, 2011).  

Lüks restoranlarda genellikle 100 kuverden az, bağımsız veya lüks otel 

bünyesinde hizmet sunan iĢletmelerdir (Hussein ve Saç, 2008). DeğiĢik servis 

yöntemleri, zengin ve çeĢitli menüler, değiĢik piĢirme metotları uygulanır. Müzik 

ve dans eĢliğinde müĢteriler yemeklerini yerler. Restoranın iç dekoru çok Ģıktır, 

yiyecek ve içecekler çok estetik ve göze hitap edecek Ģekilde servis edilir, çevre 

düzenlemesi çok özenlidir ve çok önemlidir. Lüks restoranlar etnik restoranlar gibi 
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belli bir ülkenin mutfağına yönelik olabilirler. Örneğin; BeĢ yıldızlı bir otelde 

değiĢik ülkelerin yemeklerini sunan birkaç restoran olabilir (AktaĢ, 2001). 

Kafe ve Snack barlarda çay, kahve, kola ve meyve suyu gibi hafif 

içeceklerle hamburger, kek, pizza, pasta gibi yiyecekler bulunur. Sabah erken 

saatlerden gece geç saatlere kadar hizmet verirler. Masa dönüĢüm hızı yüksek ve 

servis hızlıdır ve ağırlıklı olarak masaya servis yapılır (Sökmen, 2003). 

Hızlı yemek restoranları güçlü büyüme ve popülerlik kazanmasına 

rağmen, aslında %4 -% 7 arasında değiĢen çok küçük kar marjları ile çalıĢan 

iĢletmelerdir (Nessel, 2017). Bu restoranlar, yemeklerin önceden hazırlanıp 

satılmayı beklediği veya çok kısa sürede hazırlanabilen yiyecek ve içeceklerin 

servis edildiği iĢletme türüdür. Bu iĢletmelerde genelde müĢteriler sipariĢlerini 

kendileri verip, servislerini kendileri yaparlar. Bu iĢletmelere gelen müĢterilerin 

temel amacı hiç beklemeden veya en kısa sürede yeme-içme ihtiyaçlarını 

karĢılamaktır (Türksoy, 2002). SanayileĢmiĢ ülkelerde kurulmuĢ ve 

yaygınlaĢmıĢlardır (Hussein ve Saç, 2008). 

Merkez restoranlar, alıĢveriĢ merkezi veya iĢ merkezleri içerisinde yer 

alan, servis alanları kısıtlı veya diğer iĢletmelerle ortak servis alanları olan 

restoranlardır. Bu tür iĢletmeler genelde farklı amaçlarla merkezlere gelen 

insanların yeme-içme ihtiyaçlarını gidermeyi hedefler (Türksoy, 2002). 

Sıradan (geleneksel) restoranlar, sunulan hizmetin ve atmosferin olağan 

olduğu iĢletme türüdür. Bu tür restoranlarda genelde masaya servis uygulanır. 

Menülerinde mutfak kapasitesine göre farklı ve çok çeĢitli yiyecekler bulunabilir 

(Sökmen, 2003). 

Etnik restoranlar, ilginç ancak tanınmıĢ kültür ögeleriyle farklı bir yapı 

oluĢturmak için etnik sanat, dekor, müzik, dıĢ mimari, isim ve çeĢitli biçimlerde 

nesneler kullanmaktadır (Jang, Liu & Namkung, 2010: 663; Wood & Munoz, 

2007: 243; Ebster & Guist, 2004: 42). Bir baĢka ifadeyle, etnik restoranlarda 

belirli bir kültür Ģeması iĢlenmektedir (Kılınç, 2014: 101). Bu yönüyle etnik 

restoranlar milli restoranlar olarak da değerlendirilebilir.  

Temalı restoranlar, sundukları yiyecek-içecekler aracılığıyla insanların 

temel gereksinimlerinin yanı sıra güzel duyu gibi gereksinimlerini de gidermeyi 

amaçlayan, müĢterilerinde özel bir yerde oldukları hissini uyandırarak kendilerini 
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özel hissetmelerini sağlayan ticari yiyecek-içecek iĢletmeleridir (Kılınç, 2014: 

100). Maldivler Rangali Adası Ithaa Denizaltı Restoranı ile Tayvan’da bulunan 

tuvalet temalı restoran en ilginç örnekler arasında gösterilebilir. Temalı 

restoranlar, menüsü, atmosferi, personeli ve diğer özellikleri ile belli bir konuyu 

iĢleyen iĢletmelerdir (Sökmen, 2003). Bu tarz iĢletmelere Planet Hollywood, 

ESPN Zone, Harley Davidson Café, House of Blues veya Hard Rock Cafe gibi 

iĢletmeler örnek olarak verilebilir. Temalı restoranlar tüketicilere kendilerine has 

dekoru, müziği ve ıĢıklandırması olan atmosferik bir ortamda olduklarını 

hissettirirler (Bekar ve GümüĢ Dönmez).  

UlaĢım merkezlerindeki restoranlara, terminaller, garlar, tren ve 

vapurlarda yiyecek içecek hizmeti sunan iĢletmeler örnek olarak verilebilir. Bu 

tarz iĢletmelerin hedef kitlesi oraya gelen tüm insanlardan oluĢup, belirli 

özelliklere göre hedef kitle belirlemeye gidilmemektedir (Sökmen, 2003). Bu 

iĢletmelerde menü genele hitap eden, kolay servis edilen, atıĢtırmalık ya da kafe ve 

snack özelliği gösteren iĢletmelerdir. 

Ziyafet merkezleri, günlük kiĢiye özel servis vermeyip; özel davetler, 

toplantılar ve kutlamalarda genelde önceden belirlenmiĢ sınırlı menüler 

kapsamında masaya servis yapılan iĢletmelerdir. Bu iĢletmelere örnek olarak 

konferans merkezlerindeki yemek salonları ve düğün salonları verilebilir (Dorf, 

1992’den aktaran, Kılınç, 2011). 

DıĢarıya servis restoranlar, catering restoranlar olarak da düĢünülebilir. 

Menü dahilin de hazırlanan yiyecek ve içecekler hazırlanmıĢ oldukları yerden 

baĢka bir yere taĢınarak orada servis edilmektedirler. Bu iĢletmeler özellikle büyük 

ev/köĢk partileri ve özel gün kutlamalarında hizmet vermektedirler.  

Kafeteryalar, süratli, temiz ve kaliteli, yeme-içme hizmetinin garson 

servisi olmadan müĢteriye sunulduğu iĢletmelerdir. Kafeteryalarda, bağımsız 

restoran iĢletmelerinde olması gereken genel nitelikleri ile ikinci sınıf lokantalar 

için geçerli niteliklerin yanı sıra, müĢterinin, yiyecek ve içeceğini temiz, sıcak 

veya soğuk, olarak, servis malzemesini ise temiz olarak alabilmesini sağlayıcı 

fonksiyonel, sağlıklı ve güzel görünüĢlü bir tezgah-banko bulunmalıdır (2634 

Turizm TeĢvik Kanunu, 1982). 
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2.7.2.4. Diğer restoranlar 

Yukarıda sayılan bu üç restoran sınıflamasının dıĢında kalan restoranların 

değerlendirilebileceği iĢletmeler de vardır. Bu restoran iĢletmeleri günümüz 

yiyecek içecek endüstrisinde yeni trendler olarak kabul edilen ya da geleneksel 

sunumların revize edilmiĢ Ģekli olarak düĢünülebilecek yiyecek içecek 

iĢletmeleridir. Pub’lar ve kulüpler, fine-dining restoranlar, mom ve pop 

restoranlar, yeĢil restoranlar çalıĢma kapsamında bu baĢlık altında ele 

alınmaktadır.  

Pub’lar, Ġngiliz sosyal kültürünün en önemli parçalarından birisi olan pub, 

Public House kelimelerinin kısaltılmasından oluĢur. Ġnsanların boĢ vakitlerini 

geçirdiği, dinlendiği ve bir arada bulunduğu, alkol tüketilen yerlerdir. Kulüpler, 

sadece üyelerine yiyecek içecek hizmeti veren yerlerdir. Örneğin Ģehir kulüpleri, 

yat kulüpleri, tenis kulüpleri bu kapsamda değerlendirilebilir (Hussein ve Saç, 

2008). 

Fine-dining restoranlar, tüm yiyecek ve içeceklerin sanatsal bir Ģekilde, 

akılda kalıcı olarak sunulmasıdır. Temiz ve iyi dizayn edilmiĢ bir ortamda, kaliteli 

yemek ve hizmetin birlikte olmasını ifade etmektedir (Radjenović, 2014). Fiyatlar 

diğer restoranlara oranla yüksektir. Porsiyonlar küçük fakat sunum zenginliği olan 

tadım menüleri vardır. Bu menüler baĢ aĢçının yorumladığı mevsiminde yetiĢen 

sebze ve meyvelerle yapılmıĢ 8-9 adet farklı sunumdan oluĢmaktadır. Amerika’da 

yer alan The French Laundry ve Danimarka'dan Noma örnek verilebilir.  

Mom ve pop restoranlar, yemeklerin pek çoğunu taze yiyeceklerle 

hazırlayıp serviste bayan garsonlar kullanan ucuz ve temiz restoranlardır (Hussein 

& Saç, 2008). Bu tip restoranlar Amerika’da Mom and Pop lokantalar olarak 

bilinmektedir. Bu restoranlar zincir kafeteryalar, pizza, sandviç, hamburger gibi 

belirli tek bir yiyeceği sunan lokantalar ile rekabet etmek durumunda 

kalmaktadırlar (AktaĢ, 2001).   

YeĢil restoranlar, çalıĢmanın ana konusunu oluĢturduğu için ayrı bir baĢlık 

olarak daha detaylı bir Ģekilde aĢağıda ele alınmaktadır.  
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2.8. YeĢil Restoran Kavramı 

Lorenzini (1994), yeĢil restoranları, çevre dostu olan ve enerji tasarruflu 

bir Ģekilde tasarlanmıĢ yeni ya da yeniden yapılan binalar Ģeklinde 

tanımlamaktadır.  YeĢil restoranlar, üreticiler, distribütörler ve tüketiciler için 

çevreye karĢı daha sorumlu bir Ģekilde hizmet sunmaktadır.  

Dünyada önde gelen yeĢil restoran kuruluĢlarından birisi olan 

Sürdürülebilir Restoranlar Birliği (Sustainable Restaurant Association-SRA) gıda 

kalitesini yükseltmek, gıda atıklarını ve kaynak kullanımını en aza indirmek 

amacıyla kurulan Ġngiltere ve Ġrlanda’da uygulanan bir restoran ağıdır 

(http://www.thesra.org). 

Bir diğer yeĢil restoran kuruluĢu ise Amerika’da 1990 yılında kurulan, 

YeĢil Restoranlar Birliği (Green Restaurant Association-GRA)’dir. Uluslararası 

düzeyde kar amacı gütmeyen, Ģeffaf, bilime dayalı sertifikasyon standartları 

kullanarak yeĢil restoranları teĢvik eden bir kuruluĢtur. Yiyecek içecek endüstrisi 

içinde yeĢil restoran hareketi öncülük etmiĢtir. Birliğin uygulamıĢ olduğu 

sertifikasyon programı sayesinde, binlerce restoranlar çevresel açıdan daha 

sürdürülebilir özellikler kazanarak yeĢil restoran olmaya hak kazanmıĢtır (GRA, 

2016).  

Türkiye’de ise yeme-içme sektöründe süreçleri daha sürdürülebilir hale 

getirmek ve dönüĢüme öncülük etmek için Boğaziçi Üniversitesi ve WWF-

Türkiye iĢbirliğiyle oluĢturulan Türkiye’ye özgü bir sertifika sistemi programı 

yürütülmektedir. YeĢil nesil restoranlar Ģeklinde tanımlanan bu hareket tüketimin 

daha sorumlu yapılabilmesi için hem tüketenlerin hem de ürün/hizmet sunan 

tarafların benzer bilgi ve farkındalık seviyesinde olmaları gerekliliğini 

vurgulamaktadır. Restoranların doğa üzerindeki etkileri çok çeĢitlilik 

göstermektedir. Program kapsamında, yemek hazırlama, soğutma ve ortamın 

idamesi için gerekli enerji tüketimi, gıda ve ortam temizliği için su tüketimi, gıda 

tedariki, kimyasal kullanımı, yemek hazırlığı sırasında ve sonrasında oluĢan atıklar 

bu çeĢitliliği oluĢturan baĢlıca etmenlerdir. Bu etmenlerin üretim öncesinde, 

sırasında ve sonrasında dikkatle ele alındığında restoranların, daha düĢük enerji 

tüketimi, iĢletme maliyetlerinde düĢüĢ, kamuoyunda bilinirlik/itibar artıĢı, sektöre 

öncülük, liderlik, çalıĢanların iĢe bağlılığının artması gibi özellikler kazanması ile 

http://www.thesra.org/
http://www.dinegreen.com/


46 

sürdürülebilir bir hizmete kavuĢması sağlanmıĢ olacaktır 

(http://yesilnesilrestoran.org). 

Restoran sektöründe yeĢil uygulamalar son zamanlarda ilgi çeken 

araĢtırmalar olarak değerlendirilmektedir (Chou, Chena & Wang, 2012; DiPietro, 

Gregory & Jackson, 2013). Chou et al. (2012) restoranların çevresel yenilikler ile 

birlikte kurulduğunda, kaynak tasarrufu yüksek olan, ekonomik iĢletmeler Ģeklinde 

hizmet üreten restoran yapısına kavuĢacaklarını belirtmektedirler.   

2.8.1. YeĢil Restoranların Sınıflandırılması 

YeĢil restoranların sınıflandırılması genel olarak bütün kurum ve 

kuruluĢlarda benzer özellikler göstermektedir. Her kurum ve kuruluĢun belirlemiĢ 

olduğu belgelendirme kriterlerine göre restoranların almıĢ oldukları puanlar 

neticesinde restoranlar sınıflandırılmaktadır. AlmıĢ oldukları puanların toplamı 

restoranların derecesini ortaya çıkarmaktadır ve bunun karĢılığı olarak bir, iki, üç 

ya da dört yıldızla restoranlar belgelenmektedir. Eğer iĢletme yeni yapılan/inĢa 

edilen bir restoran ise o restorandan beklenen puan toplama diğerlerinden farklıdır. 

AĢağıda bu restoranların yıldızlama sistemine göre özellikleri hakkında bilgi 

verilmektedir.   

Her bir kategori ile ilgili 3 ana belgelendirme kriteri aĢağıda verilmektedir 

(http://dinegreen.com; GRA, 2016). 

Tablo 2.4. YeĢil Restoranlar Birliği (GRA) Belgelendirme Kriterleri 

Kategori 2 yıldız 3 yıldız 4 yıldız 

Enerji 10 puan 10 puan 10 puan 

Su 10 puan  10 puan  10 puan  

Atık 10 puan 10 puan 10 puan 

Tek Kullanımlık Sarf Malzemeleri  10 puan  10 puan  10 puan  

Kimyasal Kullanımı 10 puan 10 puan 10 puan 

Sürdürülebilir Gıda 10 puan  10 puan  10 puan  

Sürdürülebilir MefruĢat ve Bina Materyali 0 0 0 

Herhangi Bir Kategori Ġçinde Yer Alan 

Uygulamalar 
40 puan 115 puan 240 puan  

Toplam minimum puan 100 175 300 

Yukarıda verilen belgelendirme kriterleri doğrultusunda bir restoran için; 

 Herhangi bir kategoride en düĢük puana sahip olunmalı,  

http://yesilnesilrestoran.org/
http://dinegreen.com/
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 Tam ölçekli bir geri dönüĢüm programı olmalı (her bir alan için), 

 Polystyrene (strafor) yapıda olan materyal kullanılmamalı,  

 Yıllık düzenli eğitim olmalı,  

 Yıllık puan değiĢim oranları 3 yılın sonunda 135 puan olmalı, 6 yılın 

sonunda 175 puan olmalıdır. 

YeĢil restoranların sınıflandırılması ile ilgili bu 3 ana belgelendirme 

kriterlerinin yanı sıra yeni açılan ya da yeniden yapılandırma giden yeĢil 

restoranlar ile bir yıldızlı yeĢil restoranlar olmak üzere toplam beĢ adet 

sınıflandırma mevcuttur. Bu sınıflandırmalar ile ilgili detaylı bilgi aĢağıda 

verilmektedir. 

2.8.1.1. Bir yıldızlı (1. aĢama) yeĢil restoranlar 

Bir yıldızlı yeĢil restoranlarda yerine getirilmesi gereken uygulamalar 

standart uygulamalar olarak değerlendirilmektedir. Bu uygulamalar, strafor 

(köpük) kullanmama, geri dönüĢüm, kompostlama, yıllık eğitim olarak 

belirlenmiĢtir. Bu uygulamaların sürekli olarak restoran yönetim prensibi olarak 

uygulanması gerekmektedir. Bununla birlikte bu uygulamalar her üç yılda bir 

restorana 5 yeĢil puan kazandırmaktadır. Ayrıca yeĢil restoran kategorileri (enerji, 

su, atık, tek kullanımlık sarf malzemeleri, kimyasal kullanımı, gıda, bina) olan her 

bir baĢlık için 10 puan verilmektedir. Değerlendirme sonucunda Baltimore, 

Baston, Chicago, Cleveland, Washington DC, NY, Philadelphia, Portland OR, San 

Diego, San Francisco, Seattle ve St. Louis’de en az 80 yeĢil puan, diğer Ģehirlerde 

62 yeĢil puan toplanmıĢ olmalıdır (GRA, 2015). 

2.8.1.2. Ġki yıldızlı yeĢil restoranlar 

Bir yıldızlı yeĢil restoranların iki yıldızlı bir iĢletme olabilmesi için 

standart koĢullar olan strafor (köpük) kullanmama, geri dönüĢüm, kompostlama, 

yıllık eğitim uygulamalarını yerine getirmiĢ olmaları gerekmektedir. Ayrıca 3 yılın 

sonunda 130 yeĢil puan almalı, 6 yılın sonunda 160 yeĢil puan almalıdır. Ġki 

yıldızlı yeĢil restoranlarda enerji, su, atık, tek kullanımlık sarf malzemeleri, 

kimyasal kullanımı, sürdürülebilir gıda uygulamalarından en az 10 yeĢil puan 

alınmalıdır. Bununla birlikte herhangi bir kategoriden alınabilir yeĢil puan en fazla 

40’tır (GRA, 2015). 
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2.8.1.3. Üç yıldızlı yeĢil restoranlar  

Ġki yıldızlı yeĢil restoranların üç yıldızlı bir iĢletme olabilmesi için standart 

koĢullar olan strafor (köpük) kullanmama, geri dönüĢüm, kompostlama, yıllık 

eğitim uygulamalarını yerine getirmiĢ olmaları gerekmektedir. Ayrıca 3 yılın 

sonunda 130 yeĢil puan almalı, 6 yılın sonunda 160 yeĢil puan almalıdır. Üç 

yıldızlı yeĢil restoranlarda enerji, su, atık, tek kullanımlık sarf malzemeleri, 

kimyasal kullanımı, sürdürülebilir gıda uygulamalarından en az 10 yeĢil puan 

alınmalıdır. Bununla birlikte herhangi bir kategoriden alınabilir yeĢil puan en fazla 

115’tir (GRA, 2015). 

2.8.1.4. Dört yıldızlı yeĢil restoranlar 

Üç yıldızlı yeĢil restoranların dört yıldızlı bir iĢletme olabilmesi için 

standart koĢullar olan strafor (köpük) kullanmama, geri dönüĢüm, kompostlama, 

yıllık eğitim uygulamalarını yerine getirmiĢ olmaları gerekmektedir. Ayrıca 3 yılın 

sonunda 130 yeĢil puan almalı, 6 yılın sonunda 160 yeĢil puan almalıdır. Dört 

yıldızlı yeĢil restoranlarda enerji, su, atık, tek kullanımlık sarf malzemeleri, 

kimyasal kullanımı, sürdürülebilir gıda uygulamalarından en az 10 yeĢil puan 

alınmalıdır. Bununla birlikte herhangi bir kategoriden alınabilir yeĢil puan en fazla 

240’tır (GRA, 2015). 

2.8.1.5. Yeni açılan ya da yeniden yapılanmaya giden yeĢil restoranlar 

Yeni açılan veya yeniden yapılanmaya giden bir yeĢil restoran için de 

farklı puanlama kriterleri bulunmaktadır. Bu kriterler aĢağıda verilmektedir 

(http://dinegreen.com; GRA, 2015). 

Tablo 2.5. Yeni Açılan veya Yeniden Yapılanmaya Giden YeĢil Restoran Ġçin 

Puanlama Kriterleri 

Kategori Puanlar 

Enerji 90 

Su 30 

Atık 12,5 

Tek Kullanımlık Sarf Malzemeleri  10 

Kimyasal Kullanımı 30 

Sürdürülebilir Gıda  10 

Sürdürülebilir MefruĢat ve Bina Materyali 20 

Herhangi Bir Kategoriden Alınabilir Puan 2,5 

Toplam minimum puan 205 

http://dinegreen.com/
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Tablo 2.5’de görüldüğü üzere, yeni açılan veya yeniden yapılanmaya 

giden bir restoranın toplam minimum yeĢil puan 205 olmalıdır. Her bir 

kategoriden ifade edilen puanlar alınması gereken minimum puanlardır. Ayrıca 

diğer belgelendirme kriterlerinde olduğu gibi polystyrene (strafor) yapıda olan 

materyal kullanılmamalıdır. Bununla birlikte restoranın tam ölçekli bir geri 

dönüĢüm programı ile yıllık düzenli eğitim olmalıdır (GRA, 2015).   

2.8.2. YeĢil Restoran Belgelendirme Kriterleri 

GRA, restoran ve lokantaların sürdürülebilir ilkeler doğrultusunda hizmet 

sunması amacıyla yol göstermektedir. Temel 7 çevresel kategoriyi esas alan bu 

birlik, toplam 100 puan üzerinden restoranları derecelendirmektedir (Barneby & 

Mills, 2015). Bu kategoriler aĢağıda sunulmaktadır: 

 Su Verimliliği, 

 Atık Azaltma ve Geri DönüĢüm, 

 Sürdürülebilir MefruĢat ve Bina Materyali, 

 Sürdürülebilir Gıda, 

 Enerji, 

 Tek Kullanımlık Sarf Malzemeleri, 

 Kimyasal Kullanımını ve Kirliliği Azaltma. 

YeĢil restoranlarla ilgili bu kategorilerin her biri ayrı bir baĢlık olarak 

aĢağıda ele alınmaktadır.  

2.8.2.1. Su verimliliği 

Restoranların yıllık ortalama su tüketimi 300.000 galon (1.135.623 

litre)’dur (GRA, 2013). Restoranlarda, gıda üretiminde öğün baĢına ortalama 2 

galon su (7,57 litre) gerekmektedir (Scriven ve Stevens, 1999). Endüstri 

tahminlerine göre ticari tesislerde su tasarrufu uygulamaları devreye sokulduğunda 

iĢletmelerin yaklaĢık % 11 oranında maliyetlerini azalttıklarını görülmektedir 

(EPA, 2012). ĠĢletme maliyetlerini azaltmanın yanı sıra, su tasarrufu, kanalizasyon 

sularının azalması ve buna bağlı çevresel yaĢam yararları vardır. Su tasarrufu 

uygulamaları sayesinde yeni teknolojileri kullanarak, restoranlar mali yönden 
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tasarruf sağlamaktadır. Su, kanalizasyon, atık gibi yükselen maliyetleri gidermek 

için restoranlar açısından bu uygulama bir zorunluluk haline gelmiĢtir. Su 

kullanımını azaltmak enerji faturalarını azaltmak ve aynı zamanda çevreyi 

koruyarak gerçek faydalar sağlayabilir (Jing & Ghiselli, 2016). Örneğin, yüksek 

verimli ön durulama sprey vanaları kullanan Boston Üniversitesi kafeteryasında 

yılda 48.000 galon (yüzde 63) su kullanımı azalmıĢtır (EPA, 2016). Su tasarrufu 

ya da verimliliği için restoran iĢletmeleri tarafından yapılan farklı uygulamalar 

vardır. Bu uygulamalar iĢletmelerin üretim yöntemleri açısından farklılık 

göstermektedir. Bu farklılıklar aĢağıdaki baĢlıklarda toplanmaya çalıĢılmaktadır.  

 ĠĢletmelerin temizliği kolaylaĢtırma anlayıĢı,  

 Süzme sayaçların ve sayaçların sayısı, süreç kontrolündeki farklılıklar,  

 TaĢıma ve temizleme aĢamasında iĢletmelerin kuru yöntemleri tercih etme 

durumları, 

 Tam mamul veya yarım mamul geri dönüĢüm sistemlerinin varlığı, 

 ĠĢletmelerin su geri dönüĢüm altyapısının durumu, 

 Suyu az ya da minimal seviyede kullanma altyapısının varlığı, su 

verimliliği için restoran iĢletmelerinde karĢılaĢılan farklı uygulamalar 

olarak değerlendirilebilir.  

YeĢil restoranlarda yukarıdaki üretim yöntemlerindeki farklılıkların yanı 

sıra su verimliliği için yapılan birçok uygulama da mevcuttur. Bu uygulamalar 

sertifikasyon ya da belgelendirme veren kuruluĢun yönetim politikasına göre 

farklılık göstermekle birlikte genellikle aynı aĢamalardan oluĢmaktadır. 

2.8.2.2. Atık azaltma ve geri dönüĢüm 

Yiyecek içecek iĢletmelerinde çevresel sürdürülebilirlikte enerji ve su 

kullanımı ile eĢdeğer olarak nitelendirilebilecek bir diğer önemli unsur, atıklardır. 

Katı, sıvı ve gaz formunda ortaya çıkan atıklar, doğrudan çevre kirliliği 

yaratabilmektedir. Yiyecek içecek iĢletmelerinde üretilen atıklar; genel olarak 

ambalaj atığı, yiyecek içecek atığı, atık yağ ve gaz atığıdır. Geri dönüĢebilir ve 

kompost haline getirilebilir atıklar incelendiğinde, üç malzeme ön plana 

çıkmaktadır: atık kağıt, atık yiyecek malzemeleri (yemek hazırlama sırasında 

oluĢan bitkilerin kullanılmayan bölümü, kabuk ve tabak artığı) ve atık yağdır. Yağ, 
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doğada çözülmesi en zor maddelerden birisi olduğu için suya karıĢmamalıdır. Atık 

yağların suya karıĢması, yer altı sularını kirletmekte suyu içilemez ve/veya 

kullanılamaz hale getirmektedir. Bu nedenle, yiyecek-içecek iĢletmeleri yağ 

atıklarını ayrı olarak toplamalıdır. Restoran iĢletmelerinde atık yağların 

kanalizasyona karıĢmasını engelleyen sistemler de bulunmaktadır. Yağ tutucu 

(Grease trap) olarak ifade edilen sistemler bir nevi filtre uygulaması olup yağın 

kanalizasyon sistemine girmesini engellemektedir (Pizam 2012’den aktaran, 

Özgen, 2014). Bu sistemler tezgah altına ya da musluk altına kolay bir Ģekilde 

monte edilebilmekte ve yüksek maliyet getirmemektedir. 2005 yılında yürürlüğe 

giren Bitkisel Atık Yağların kontrolü yönetmeliği ile atık yağların çevreye zarar 

verecek Ģekilde depolanması, alıcı ortama verilmesi, yemeklik yağ olarak ham 

yağlara ve mineral yağlara karıĢtırılması yasaklanmıĢtır (Özgen, 2014). 

 

Görsel 2.1. Yağ Tutucu (Grease Trap) 

Görsel 2.1’de yağ tutucunun lavabo yanına konumlandırılmıĢ Ģekli 

görülmektedir. Bununla birlikte lavabo altına da yerleĢtirilebilen farklı hacimlerde 

ve farklı materyallerden yapılan ürünler de bulunmaktadır. AĢağıda yağ tutucunun 

çalıĢma prensibi hakkında bilgi verilmiĢtir.  
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Görsel 2.2. Yağ Tutucu ÇalıĢma Prensibi 

Yağ tutucular, atık sulardaki yağın fiziksel yöntemler ile giderilmesi 

amacıyla imal edilen yağ ayırma birimidir. Fiziksel özelliğinden dolayı (suya göre 

yoğunluğu az olduğundan) yağın ünitenin yüzeyinde toplanması sağlanır. Yağlı 

su, yağ tutucu tankı içinden geçirilir. AkıĢ sırasında, yoğunluğu suyun 

yoğunluğundan daha küçük olan yağ zerrecikleri yağ tutucunun yüzeyine doğru 

yükselir (http://www.antbiokim.com).  

Atık yönetimi kapsamında atıkların azaltılması için yapılması gereken 

uygulamalardan örnekler aĢağıda sunulmuĢtur (YeĢil Nesil El BroĢürü, 2016; 

GRA, 2016).  

 Gıda sipariĢi, hazırlığı, sunumu ve masadan tabağın kaldırılması 

aĢamalarında gıda takibinin detaylı yapılması ve takip sonuçlarına göre 

yapılacak analizlerle atığın en aza indirgenmesi,  

 Tek kullanımlık bardakaltlıklarının kullanılmaması, 

 Plastik ya da strafor gibi tek kullanımlık tabak/bardak kullanımının 

olmaması, 

 Artan yemeklerin paketlenmesinde biyoçözünür ve/veya doğa dostu 

kullan-at malzemenin kullanılması, 

 Meze, balık ve kebap satan noktalarda, müĢterilere 

bardaklarını/tabaklarını değiĢtirmemelerinin önerilmesi,  

 Tek kullanımlık Amerikan servisin tercih edilmemesi, 

http://www.antbiokim.com/
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 Yazıcı ve fotokopi makinelerinden çift taraflı baskı alınması, 

 Online fax hizmeti kullanılması, 

 Tehlikeli atıkların (boĢ deterjan ambalajları, tasarruflu ampul, pil, boya ve 

kimyasallar ve elektronik atıkların) lisanslı kuruluĢlara teslim edilmesi, 

 Deterjan dozajlama sistemi olmalıdır, 

 Bu uygulamalara ilave olarak, 

 Kompost programı uygulanmalı, 

 Tedarikçilerle yeniden kullanılabilir ambalaj kullanımı konusunda 

anlaĢılmalı, 

 ġiĢelenmiĢ içecekler yerine fıçı, tüp gibi büyük miktarda alım yapılıp 

kullanılabilecek ürünler tercih edilmeli, 

 Yenilebilir durumdaki kullanılmayan gıdalar için çevrede var olan bu 

gıdaları kullanabilecek tesislerle iletiĢime geçilmeli (örneğin hayvan 

barınakları gibi), 

 Restoranda yenileme amacıyla kullanımdan çıkarılan fakat kullanıma 

uygun olan araç ve gereçler ihtiyacı olan diğer kurumlarla paylaĢılabilir 

(okul, cami, kilise gibi),   

 Yiyecek ve içeceklerin süslenmesinde kullanılan malzemeler kullanımdan 

çıkarılmalı (yemeklerde kullanılan ama yenilmeyen malzemeler, süsleme 

kürdanları, kokteyl için süslü pipetler gibi), 

 Peçete kullanımı masalara ve diğer çevrelere peçetelik Ģeklinde değilde 

kiĢi baĢına bir peçete olacak Ģekilde dağıtmalı, 

 Masa örtüsü ve molton (masa örtüsünün kaymaması ve düzgün durması 

için kullanılan yünlü ya da sentetik kumaĢ) kullanımı yerine sadece kolay 

temizlenebilir masalar kullanılmalı,  

 Konsantre temizlik kimyasalları satın almak ve çok amaçlı temizleyiciler 

kullanarak kimyasalların sayısını azaltılmalı, 

 Restoran çalıĢanları kendi içecekleri için yeniden kullanılabilir bardak, 

çatal, kaĢık, bıçak kullanmalı, tek kullanımlık ürünlerden kaçınılmalı,  

 Yeniden kullanılabilir kupa, fincan getiren müĢterilere indirimler 

sunulabilir,  
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 Atık ayrıĢtırma sistemi kullanılmalı ve etiketleme yöntemi ile insanlar 

teĢvik edilmelidir.  

Atık azaltma ve geri dönüĢüm uygulaması için en önemli uygulamalardan 

birisi de kompostlaĢtırma iĢlemidir. Bu iĢlemde, kolay ayrıĢabilen sebze, meyve 

gibi organik atıkların biyolojik olarak çürütülmesi ve yüksek sıcaklıkta sterilize 

edilerek toprak benzeri bir maddeye (kompost) dönüĢtürülmesi sürecidir (Özgen, 

2005). Restoranlar bu iĢlemi günümüz teknolojilerini kullanarak kompost 

makinalarından elde edebilir. Her ne kadar bu iĢlem açık alanda ya da uygun bir 

fiziki mekanda geleneksel yöntemlerle yapılabilse de restoranların mevcut 

konumları (plaza, alıĢveriĢ merkezi, vb.) gereği aĢağıda sunulan kompost 

makineleri ile sonuç alınabilmektedir.  

 

Görsel 2.3. Kompost Makinesi 

Atık miktarının belirlenmesinde ayrıĢtırma iĢlemi iki açıdan önemlidir. 

Birincisi, geri dönüĢüm (kazanım) firmaları ayrıĢtırılmıĢ ürünlere daha fazla bedel 

ödemektedir. Örneğin 250.000'in üzerinde evin elektrik ve ısınma ihtiyacını 

çöplerin yakıt olarak kullanılmasından sağlayan Ġsveç'in komĢusu Norveç'ten yılda 

(baĢlangıç olarak) 80.000 ton çöp satın alacak olması gibi (Cameroon, 2013). 

Ġkincisi, ayrıĢtırılmıĢ ürünlerin miktar olarak belirlenmesi daha kolay olmaktadır. 

Personel eğer atık ayrıĢtırmanın önemini bilmiyor bunu kendisine yük getirecek 

bir iĢ olarak görüyor ise, atık programının amacına ulaĢması aldıkça zor olacaktır. 
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Düzenlenen eğitim programları ile bu sorun, ilk aĢamada giderilmelidir. Atık bir 

maddeyi çöpe atmakla ayrıĢtırılmıĢ bir Ģekilde atmak arasında bir fark yoktur. Bu 

nedenle, personeli neyi, niçin yaptığını bilmeli, yaptığı faaliyetin yarattığı domino 

etkisi hakkında fikir sahibi olmalıdır. Verilen eğitim ile istihdam kalitesini 

arttırmak mümkündür (Özgen, 2014). 

2.8.2.3. Sürdürülebilir mefruĢat ve bina materyali 

MefruĢat, ev, iĢ yeri vb. yerleri döĢemek için gerekli eĢya, döĢeme 

Ģeklinde tanımlanmaktadır (TDK, 2016). ĠnĢaat sırasında doğa dostu inĢaat 

malzemelerinin kullanılması, bölgedeki flora ve faunaya zarar verilmemesi, enerji 

verimliliği, iç hava kalitesinin sağlanması gibi konulara dikkat edilerek tasarlanan 

ve yapılan binalara yeĢil binalar denilir (Özgen, 2014).  

Yiyecek içecek endüstrisi için mefruĢat ve bina materyali üreten birçok 

firma vardır. Bu firmaların ürün geliĢtirme ve ürün yelpazesini geniĢletme 

politikalarından birisi de sürdürülebilir ürünler üretmektir. Bu görevi baĢarmak 

amacıyla üreticiler tarafından sürdürülebilirlik değerlendirme standartlarını, 

stratejilerini belirlemek için ürün kategorileri geniĢ bir ürün yelpazesi 

geliĢtirilmiĢtir. Standartlar genellikle, yenilenebilir malzemelerin büyüme hızı, 

hammadde çıkarımı, imalat, kullanım ve son kullanım ömrü yönetimi, ürünün 

yaĢam döngüsü kriterlerini içermektedir (Freeman, Carrier, Reardon, Griese & 

Jacobs, 2014).  

Sürdürülebilir mefruĢat ve bina materyali; sandalye, tablolar, kabinler, 

duvar kaplama panelleri, pencere uygulamaları, halı, tezgahlar, dolap, dekor, tavan 

panelleri, tavan süspansiyon sistemleri kereste ve kontrplak (döĢeme, dolap için 

geçerli değildir) uygulamaları, yalıtım malzemeleri, çatı materyali, alçıpan, çelik 

çerçeve, beton, vitrin (örneğin, tente ve tabela için), kapılar ve çerçeveler, 

döĢemeler, tuvalet armatürleri, ekipmanlar, küçük ev aletleri (örneğin, blender 

veya hamur karıĢtırıcı), sofra takımı, tencere, ofis koltukları, masaları, raflar, 

dolaplar, dayanıklı temizlik ürünleri, çöp bidonları, sert fırçalar, paspas, temizlik 

sapları, süpürgeler, kovalar, üniformalardan oluĢmaktadır. Her bir materyal için 

farklı yeĢil puanlar verilmektedir. Özellikle bazı materyaller restoranın kuruluĢ 

aĢamasında planlanıp uygulanması gereken konular olması sebebiyle maliyet 

açısından üzerinde durulması gereken hassas yatırımlardır.  
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2.8.2.4. Sürdürülebilir gıda 

Sürdürülebilir gıda, çevreyi kirletmeyen, yenilenemeyen enerji ile doğal 

kaynakları koruyan, ekonomik anlamda güçlü toplumlar yaratmayı amaçlayan, 

tüketiciler için güvenli olan ve gelecek nesillerin ihtiyaçlarından ödün vermeyen 

süreç ile bunlara uygun sistemlerin kullanılarak üretilen gıda ürünlerini 

kapsamaktadır (Foresight, 2011).   

Sürdürülebilir gıda sistemleri; üretici pazarları, üretici-tüketici 

kooperatifleri, topluluk destekli tarım sistemi, ekolojik pazarlar, kent bahçeciliği, 

slow food sistemleri, gıda bankaları gibi sistemlerden oluĢmaktadır. Ülkemizde de 

son yıllarda geliĢme gösteren sürdürülebilir gıda sistemlerinin amaçları Ģu Ģekilde 

tanımlanmaktadır (Çelik, 2016): 

 Tüm topluluk üyelerinin yeterli, besleyici ve sağlıklı gıdalara eriĢimini 

geliĢtirmek, 

 Küçük aile çiftçiliğini desteklemek ve sürdürülebilir tarım 

uygulamalarının yapılmasını sağlamak, 

 ĠĢleme ve pazarlama süreçlerinde, tüketici ve üreticilerin doğrudan 

bağlantı kurmasını sağlamak, 

 Gıda ve tarımla ilgili iĢletmelerde finansal sermayenin yeniden dolaĢımını 

sağlamak ve iĢ olanakları yaratmak, 

 Çiftlik ve gıda sistemindeki iĢgücünün çalıĢma ve yaĢam koĢullarını 

geliĢtirmek, 

 Yerel üretim, iĢleme ve tüketimi desteklemektir. 

Yapılan araĢtırmalar, sürdürülebilir gıda sistemlerinde yerel ürünlerin 

satıldığını, ürünlerin sürdürülebilir tarım sistemleri ile üretildiğini böylelikle baĢta 

yerel tohumlar olmak üzere doğal kaynakların korunduğunu ortaya koymaktadır. 

Üreticilerin aktif rol aldığı, üretici ve tüketici etkileĢimini geliĢtirdiği ve 

dayanıĢmayı artırdığı belirtilmektedir. Aracıların bulunmadığı bu sistemlerde, 

üreticilerin emeğinin karĢılığını aldığı, tüketicilerin ise ekolojik gıdalar için aĢırı 

yüksek bedel ödemek zorunda kalmadığı, tüketicilerin harcadığı paranın yerelde 

kaldığı ve küçük üreticileri güçlendirdiği yine belirtilenler arasında bulunmaktadır. 

Ayrıca söz konusu araĢtırmalar, bu sistemlerin çiftliklerde ürün çeĢitliliğini 
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artırdığını, satılan ürünlerin daha taze, lezzetli ve besleyici olduğunu, insan 

sağlığına olumlu etkisinin olduğunun düĢünüldüğünü de ortaya koymaktadır. 

Sürdürülebilir gıda sistemlerinde gıda güvencesi ve güvenliğinin sağlanması, 

sağlığın korunması ve geliĢtirilmesi, hastalıkların önlenmesi, doğanın korunması, 

tarımsal biyoçeĢitliliğin korunması, yerelin ve kırsalın güçlendirilmesi ile sosyo-

ekonomik geliĢmenin sağlanması konuları birlikte ele alınmaktadır (Çelik, 2016). 

AĢağıda, sürdürülebilirlik kavramı çerçevesinde sürdürülebilir gıda hareketleri 

nelerden etkilenmiĢtir, gösterilmektedir (Tavanti, 2010).    

 

ġekil 2.4. Sürdürülebilirlik Çerçevesinde Sürdürülebilir Gıda Hareketleri 

Sürdürülebilirlik eğilimi zamanla geliĢen ve hayatın tüm alanlarında yerini 

almaya baĢlayan bir kavramdır. Sürdürülebilirlik kavramı günümüz gıda 

hareketlerinin son dinamikleri yansıtmaktadır. Bir ürünün, fiziksel, sosyal ve 

ekonomik çevre üzerinde oluĢturduğu tepkiler sonucu sürdürülebilir ürünü 

oluĢturduğu görülmektedir. Sürdürülebilir gıdanın oluĢmasında ise, slow food 

akımı etkili olurken, gıdanın yerel ve adil özellikler sergilemesi de önemli 

değiĢkenler olarak değerlendirilmektedir. 

2.8.2.5. Enerji 

ĠĢ gücü ve gıda maliyetlerinden sonra restoranlarda en maliyetli kalem 

enerjidir. Enerji tasarrufu, restoranların yeĢil sertifika sahibi olmaları açısından ele 

alınacak ilk baĢlıklardan birisidir. Yiyecek içecek endüstrisinde hem doğrudan 

(yemek piĢirme, aydınlatma ve soğutma için) hem de dolaylı (gıda üretimi, 

iĢlenmesi ve ulaĢım) olarak enerji tüketimi üst seviyededir. Bu enerjinin çoğu 

yenilenebilir olmayan fosil yakıtlardan elde edilmektedir ve sera gazları 
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oluĢumunda önemli bir rol oynadığı görülmektedir. Örneğin Ġngiltere'nin sera gazı 

emisyonlarının yüzde 20-30’nun gıda sektörünün meydana getirdiği sera 

gazlarının sebep olduğu tahmin edilmektedir. Enerji maliyetleri restoran 

iĢletmeleri bütçelerinde yaklaĢık olarak % 30’luk bir orana sahiptir. Bu oranın 

restoran içindeki dağılımında piĢirme ekipmanlarının enerji tüketimi (% 35) ilk 

sırada gelmektedir. Bu tüketimi sırasıyla; ısıtma ve soğutma sistemleri (% 28), 

bulaĢık yıkama sistemleri (% 18), aydınlatma (% 13) ve derin dondurucular (% 6) 

takip etmektedir (EPA, 2010). Enerji verimliliğini artırmak ve küresel ısınmaya 

katkılarını azaltmak için kendi paylarına düĢeni restoranlar yapmak durumundadır. 

Bu amaçla restoran iĢletmelerinde enerji verimliliği için yapılması gereken 

uygulamalar aĢağıda yer verilmiĢtir (http://www.carbondescent.org.uk; 

http://dinegreen.com).  

 Enerji tasarruflu aydınlatma sistemlerinin kullanıma özen gösterilmeli, 

 Lokal aydınlatmalar için zamanlayıcı kullanılmalı, 

 Tuvaletler ve depolar için hareket sensörlü lambalar kullanılmalı, 

 Mutfaklarda termostatik radyatör vanaları kullanılmalı, ısı kayıpları 

engellenmeli, 

 Restoran mutfağında yer alan alt ve üst yapı boruları yalıtımlı olmalı, 

 Su ısıtma sisteminin alternatif enerji kaynakları ile sağlanmalı, 

 Mutfakta kullanılan ekipmanlar enerji tasarruflu teknolojilere uygun 

olmalı, 

 Yenilenebilir enerji kaynaklarının kullanımına özen gösterilmeli (güneĢ 

panelleri, rüzgar türbini, jeotermal, vb.),   

 Voltaj dengeliyici kullanılmalı,  

 Karbon salınımını engelleyici sistemler kullanılmalı, 

 Mutfakta konveksiyonel fırın kullanımına özen gösterilmeli (tüm piĢirme 

yöntemleri bu ekipman ile yapılmalı, çünkü enerji tasarrufu ve verimliliği 

yüksek seviyededir),  

 Soğutma ve havalandırma sistemleri düzgün çalıĢıyor olmalı, 

 Isı geri kazanım sistemi olmalı, 

 ÇalıĢma ofislerinde kullanılan ekipmanlar enerji tasarruflu olmalıdır. 
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Enerji tasarrufu için önemli uygulamalardan birisi yenilenebilir enerji 

kaynaklarının kullanımıdır. Bu kaynakların restoranlara kurulabilmesi için 

iĢletmelerin ya kendi binalarına sahip olması ya da hali hazırda bulundukları 

binayı paylaĢtıkları diğer iĢletmelerle anlaĢarak bir giriĢimde bulunmaları 

gerekmektedir. Büyük Ģehirlerde yer alan restoranların birçoğunun plaza, alıĢveriĢ 

merkezi, otel ya da baĢka bir iĢletmenin herhangi bir katında kiracı konumunda 

olması restoranların yenilenebilir enerji kaynakları için bir alt yapı oluĢturmalarını 

zorlaĢtırmakta hatta imkansız hale getirmektedir.  

2.8.2.6. Tek kullanımlık sarf malzemeleri 

Restoran iĢletmelerinin yeĢil sertifika sahibi olmak için yerine getirmesi 

gereken bir diğer uygulama ise tek kullanımlık sarf malzemelerin durumudur. 

Sürdürülebilir malzemelerden yapılmıĢ ürünler tercih edilerek ya da mümkün 

olduğunca tek kullanımlık malzemeler yerine dayanıklı ve uzun ömürlü ürünler 

kullanılarak bu uygulama yerine getirilir. Aynı zamanda bu ürünler çevre dostu, 

herhangi bir toksik veya görünür kalıntı bırakmayan, biyolojik olarak 

parçalanabilen ve gübrelenebilen ürünlerden meydana gelmektedir. Bununla 

birlikte tamamen doğal olan tek kullanımlık ürünler enerji maliyetlerini azaltmaya 

yardımcı olacaktır. Bu uygulamanın en önemli yanlarından birisi de tüketiciler 

açısından farkındalık oluĢturmaya yardımcı olmasıdır. Tüketicilerin yeĢil restoran 

uygulamaları hakkında bilgi sahibi olmaları için daha somut tespitler yapma 

olanağı tanımaktadır.  

 CFL ampulleri (Compact Fluorescent Light-Enerji Tasarruflu Lamba) ve 

düĢük akımlı sprey valflerinin kullanımı, 

 Bambu ürünler, 

 YeĢil Chafing dish yakıtı, 

 YeĢil geri dönüĢümlü cam tepsiler, 

 Biyolojik olarak doğada parçalanabilen tabaklar, kaseler, tepsiler, 

 YeĢil geri dönüĢüm plastik bardaklar, yemek takımları, 

 Çevre dostu bardaklar, bardakaltlıkları, kapaklar, 

 Çevre dostu masa örtüsü, 

 Doğada çözünebilen pipetler, taĢıma kapları, 
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 YeĢil geri dönüĢüme uygun peçeteler,  

 ġarj edilebilir piller, 

 DoldurulmuĢ veya geri dönüĢümlü mürekkep kartuĢları, 

 Doğa dostu çöp konteynerler, 

 Yeniden kullanılabilir yemek kapları ve kupalar, 

 YeĢil geri dönüĢümlü servis takımları, ikram tepsileri  

 YeĢil geri dönüĢümlü kağıt havlu, tuvalet kağıdı ve menü kartları, kutular, 

 Doğa dostu ofis ekipmanları (broĢür, dosya, kırtasiye ürünleri, vb.), 

 YeĢil geri dönüĢümlü mefruĢatlar kullanılmalıdır.  

Tek kullanımlık sarf malzemelerin kullanıma geçirilmesi yeĢil restoranlar 

için belli baĢlı zorluklara sebep olmaktadır. Özellikle yeĢil restoranlardan hizmet 

satın alan müĢterilerin, kolay kullanımı daha çok tercih etme isteği (tek 

kullanımlık kürdan, tek kullanımlık kağıt peçete, kolonyalı mendil, vb.), gündelik 

hayatta yoğun iĢ temposu, zaman darlığı gibi sebeplerle bu uygulamanın hayata 

geçirilmesini zorlaĢtırmaktadır.    

2.8.2.7. Kimyasal kullanımını ve kirliliği azaltma 

Besinler üretim-tüketim zincirinin her aĢamasında (çiftlikten sofraya) 

güvenliklerini bozan etmenlerle karĢılaĢabilirler. Kimyasal maddelerin gıdaları 

kirletmesi tüm dünyada önemli bir halk sağlığı sorunudur. Besinlerdeki 

istenmeyen kalıntılar doğal, çevresel kirleticiler, tarımsal kimyasallar, veteriner 

ilaçları, hormonlar, paketlemede kullanılan plastiklere kadar geniĢ bir dağılım 

göstermektedir. Üretim ve iĢleme aĢamalarında iyi tarım ve iyi üretim 

uygulamalarına uyulmadığında tarımda kullanılan kimyasallar, veteriner 

hekimlikte kullanılan ilaçlar ve gıda katkı maddeleri gibi çeĢitli kimyasal maddeler 

sağlık açısından büyük tehlikeler yaratabilmektedir. Besinlerdeki kirlilik 

miktarlarını coğrafik ve iklimsel koĢullar, tarımsal uygulamalar, yerel endüstriyel 

faaliyetler ve besin hazırlama ve depolama uygulamaları gibi çeĢitli faktörler 

etkilemektedir (Ayaz ve Yurttagül, 2008).  
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YeĢil restoranlarda kimyasal kullanımını ve kirliliği azaltmak amacıyla 

birçok uygulama gerçekleĢtirilmektedir. Bu uygulamalar aĢağıda sıralanmaktadır 

(GRA, 2015).  

 Demiryolu, metro gibi raylı sistemlere uzak olunmalı (0,8 km)  

 Otobüs hatlarına uzak olunmalı (0,4 km) 

 ÇalıĢanlara ve müĢterilere ulaĢım merkezlerine transfer olanağı sunulmalı, 

 Restoran web sayfasında bisiklet tamir istasyonları hakkında bilgi 

verilmeli, 

 Bisiklet parkı ya da bağlama yeri olmalı,  

(Yukarıdaki iki uygulamadan biri mutlaka olmalı) 

 Alternatif yakıt ikmal istasyonu (Elektrikli Araba, vb. için) olmalı, toplam 

araç park kapasitesinin % 3'ü alternatif yakıt ikmal istasyonuna ayrılmalı, 

 Alternatif yakıtlı ve hibrid araçlar için hem çalıĢanlara hem de müĢterilere 

otopark imkanı sağlanmalı, 

 Tedarik araçları için ve olağanüstü durumlarda çıkıĢlar için uyarı 

tabelaları olmalı,  

 Yağmur sularının sebep olduğu sel felaketi önlemek için, yağmur suyu 

bariyeri, geçirgen kaldırım gibi altyapı sistemleri olmalı, 

 Bitkisel atık yağ ile çalıĢan araçlar, alternatif yakıtlı araçların  (biyodizel, 

elektrikli araçlar) kullanılması, 

 Manuel çim biçme ya da elektrikli çim biçme makinesinin kullanılması, 

 Enerji sınıfı üst düzey soğutucular kullanılmalı, 

 Kömürlü ya da katı yakıtlı fırınlarda filtrasyon olmalı, 

 Personel üniformaları, mefruĢatlar, peçeteler ve masa örtüleri 

sürdürülebilir tekstil ürünlerinden yapılmıĢ olmalı, 

 Cıva standartı onaylanmıĢ kabul edilmiĢ floresanlar kullanılmalı, 

 Organik pamuk kullanılmalı 

 Mekanik üretilen bambu ürünler kullanılmalı, 
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 Metanol içermeyen ısınma jeli kullanılmalı, 

 Yerel, organik sertifikalı bitkiler ve çiçekler kullanılmalı, 

 Toksik olmayan mumlar kullanılmalı, 

 Yazıcı tonerlerinde bitki bazlı ürünler kullanılmalı, 

 Sigara içilmez lehvaları olmalı, 

 HaĢere kontrolü için uzman Ģirketlerden yardım ve hizmet alınmalı, 

 El sabunu, bulaĢık makinası deterjanı, genel temizlik ürünleri 

sürdürülebilir ürünlerden tercih edilmeli, 

 Ticari temizlik hizmetleri için standartı onaylanmıĢ profesyonel 

Ģirketlerden yardım ve hizmet alınmalıdır.    

Kimyasal kullanımını ve kirliliği azaltma uygulamasında baĢarılı 

olabilmek için iki husus ön plana çıkmaktadır. Bu hususlardan biri dıĢ faktörler 

(ulaĢım ağı, Ģehir planlaması, ulaĢım araçlarının çeĢitliliği, otoparkların ve 

motorsuz araç parklarının sayısı, yerleĢim merkezinin alt ve üst yapı olanakları, 

vb.) diğeri ise iç faktörler (eğitimli personel, periyodik eğitim, kimyasal kullanımı 

hakkında eğitim ve sertifikasyon programları, vb.) Ģeklinde ifade edilebilir.  

2.8.3. YeĢil Restoranların Denetim Süreci 

YeĢil restoranlarda denetim mekanizması restoranların kendilerini yeĢil 

yapma yolundaki ilk adımlarından itibaren baĢlar. Öncelikle yeĢil restoran olmak 

için tercih ettiğiniz birliğin (Green Restaurant Association, Sustainable Restaurant 

Association, YeĢil Nesil Restoran Hareketi, vb.) ya internet sayfasından ya da 

birliğin bağlı olduğu dernek üzerinden baĢvuru iĢlemi gerçekleĢtirilir. BaĢvuru 

iĢlemi gerçekleĢtikten sonra birliğin temsilcileri baĢvuru yapan iĢletme ile ilgili bir 

ön rapor tutarak, restorana yapması gereken uygulamalar hakkında bilgi 

vermektedir. Bu uygulamalar her birliğin bünyesinde oluĢturulan yeĢil restoran 

uygulamalarıdır. Genel hatları ile birbirine benzeyen özellikler gösteren bu 

uygulamalar, yeĢil restoran olmak için baĢvuran restoran tarafından gerekli zaman 

dilimi içinde yerine getirilmektedir. Bu yapılanma sürecinde birlik restorana hem 

danıĢmanlık hizmeti hem de eğitim vermektedir. Gerekli uygulamalar sorumlu 

olan restoran tarafından yerine getirildikten sonra baĢvurmuĢ olduğu birlik 

tarafından kontrol edilerek belgelendirilme süreci tamamlanır. Bu aĢamadan sonra 
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danıĢmanlığı yapan birlik belirli ya da belirsiz zaman dilimlerinde denetimlerini 

yapmaktadır. YeĢil sertifika alan restoran iĢletmesi yıllar içinde yeĢil 

uygulamalarını geliĢtirerek bir üst sertifikaya (2 yıldız, 3 yıldız, 4 yıldız gibi) sahip 

olabilmektedir.   

2.8.4. Yiyecek Ġçecek Endüstrisinde YeĢil Restoranlar Ġle Ġlgili ÇalıĢmalar 

YeĢil restoranlarla ilgili ulusal yazında yapılan araĢtırma sayısı yetersiz 

olup, uluslararası yazında yapılan çalıĢmalar ilgili alana kaynaklık etmektedir.  

Choi & Parsa (2006: 59) tarafından, restoran yöneticilerinin yeĢil 

uygulamalara geçiĢi hakkındaki isteklilikleri ve psikolojik niteliklerinin ölçümü 

üzerine yapılan araĢtırmada, bazı yöneticiler yeĢil uygulamalara geçiĢin menü 

fiyatlarını yükselttiğini ifade etmektedir. Bu sebeple tüketicilerin yüksek fiyatlı 

menülere olan ilgisinin düĢük olacağını düĢünmektedirler.  

Chou et al. (2012: 709) tarafından Tayvan restoran endüstrisinde yeĢil 

uygulamaların benimsenmesi amacıyla yapılan araĢtırmada,  yeĢil uygulamaların 

ve buna bağlı yeniliklerin sosyal ve örgütsel bağlamda yönetimsel tutumlarını 

sistematik ve planlı bir Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢtir.   

Restoranlardaki yeĢil uygulamaların olumlu etkileri üzerine yapılan bir 

araĢtırmada bulanık küme teorisi kullanılmıĢ ve her kritik hizmet için etkin ve 

güvenilir bir eylem planı uygulanmasının gerekliliği araĢtırmacı tarafından tavsiye 

edilmiĢtir. Hizmet kalitesi yönetimi veya müĢteri memnuniyeti yönetimi 

uygulayan yöneticilerin rekabet avantajı elde edilebileceği ifade edilmiĢtir (Wang, 

2012: 98).  

Namkung & Jang (2013: 93-94) tarafından marka değeri oluĢumuna 

restoranlardaki yeĢil uygulamaların etkileri için yapılan araĢtırmada 512 anket 

uygulanmıĢ olup tüketicilerin yeĢil marka imajı ve davranıĢsal niyetlerinde gıda ve 

çevresel odaklı hizmetlerden etkilendikleri görülmüĢtür. AraĢtırmada iki yönlü bir 

sonuç elde edilmiĢtir. Lüks restoranlarda gıda odaklı yeĢil uygulamalar, rahat 

yemek restoranlarında ise çevresel odaklı yeĢil uygulamalar tüketiciler açısından 

üzerinde durulan özellik olarak değerlendirilmiĢtir.  

DiPietro, Cao & Partlow (2013: 793) tarafından tüketici algısı ve satın 

alma niyeti açısından üst düzey yiyecek hizmeti veren iĢletmelerdeki yeĢil 
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uygulamalar hakkında yapılan bu çalıĢma, tüketiciler tarafından bir üniversite 

kampüsünde hizmet veren lüks bir büfe restoranı olarak değerlendirilmiĢtir. 

Bununla birlikte tüketicilerin yeĢil restoranlardan hizmet satın alma niyetleri daha 

önce yapılan çalıĢmalara oranla daha etkili olduğu görülmüĢtür. Ayrıca 

restoranlardaki yeĢil uygulamalar tüketicilerin iletiĢimini ve restoranların 

pazarlama olanaklarını pekiĢtirdiği sonucuna varılmıĢtır.  

Lita, Suryaa, Ma’rufb & Syahrula (2014: 269) tarafından yerel turistlerin 

Endonezya Batı Sumatra bölgesinde yer alan yeĢil restoran ve oteller hakkındaki 

tutum ve davranıĢları üzerine yapılan araĢtırmada, bölge hakkında müĢterilerin 

tutumları ile yeĢil restoran ve oteller arasındaki iliĢkinin turizmin doğası gereği 

hala bir netliğe kavuĢmadığı sonucuna varılmıĢtır. Gelecek çalıĢmalarda 

yerel/yerel olmayan turistlerin davranıĢsal yönleri ile yeĢil otel ve restoran 

yönetim anlayıĢları hakkında farklı araĢtırmalar yazarlar tarafından keĢfedilmeye 

değer bir araĢtırma olarak önerilmektedir.  

Perramon, Alonso-Almeida, Llach & Bagur-Femenías (2014: 10) 

tarafından restoranlardaki yeĢil uygulamaların iĢletme performansı üzerindeki 

etkisi hakkında yapılan araĢtırmada, yeĢil uygulamaların benimsenmesi restoranlar 

için iĢletme performansı ve mevcut piyasada baĢarılı olmak için önemli bir itici 

güç olarak tespit edilmiĢtir. Özellikle yeĢil uygulamaların benimsenmesi açısından 

dıĢ baskıların (piyasa baskısı, rakiplerin geliĢmesi, taleplerdeki değiĢimler, vb.) 

rolü üzerinde durulmuĢtur.  

Yusof & Jamaludin (2015: 349) tarafından Malezya’nın doğusunda yer 

alan küçük adalarda yer alan bungalov iĢletmelerindeki yeĢil uygulamalar üzerine 

yapılan araĢtırmada, en önemli fark katı atıkların yönetimi hakkında değer 

bulmuĢtur. Kapas adasında yer alan bungalov iĢletmelerinin Tioman adasındaki 

bungalov iĢletmelerine kıyasla katı atık açısından daha temiz olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. En önemli bulgu, eğitimli çalıĢan oranı yüksek olan iĢletmelerin atık, 

enerji, su ve kirliliği azaltmak için yeĢil uygulamaları takip etmesidir.   

YeĢil restoranların değerlendirilmesine iliĢkin hizmet kalitesinin etkin ve 

doğru bir Ģekilde ölçebilmek amacıyla yola çıkan araĢtırmacılar yapmıĢ oldukları 

çalıĢmada GRSERV ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir. Yedi boyuttan oluĢan bu çalıĢmada 

fiziksel/somut özellikler (6 ifade), güvenilirlik (3 ifade), heveslilik (3 ifade), 

güvence (3 ifade), empati (3 ifade), çevre odaklı hizmetler (5 ifade) ve gıda 
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kalitesi (5 ifade) olmak üzere 28 ifadeden oluĢmaktadır. Bu çalıĢma ile yeĢil 

restoranların hizmet kalitesinin belirlenmesinde ölçek olarak alanyazına kaynak 

sağlanmıĢ olacağı yazarlar tarafından düĢünülmektedir (Chen et al, 2013: 364).  

Çin'de orta ölçekli restoranlarda yeĢil uygulamaların ölçülmesi, izlenmesi 

ve yönetilmesi hakkında yapılan araĢtırmada özellikle yeĢil uygulamaların negatif 

çevresel etkilerin azaltılmasına yardımcı olacağı görülmüĢtür. AraĢtırmada 

restoran baĢına günlük tasarruf miktarı 280 dolar olarak belirlenmiĢtir. AraĢtırma 

yapılan evrenin Çin olduğu düĢünüldüğünde bir yılda ciddi oranlarda tasarruf 

edilmesi söz konusu olmaktadır. Nüfusun büyüklüğü göz önüne alındığında, yeĢil 

uygulamalara sahip çıkılması gereken bir konu olduğu araĢtırmacılar tarafından 

önerilmektedir (Ma & Ghiselli, 2016: 74).   

2.9. Hizmet Kavramı 

Yirminci yüzyılda dünyada yaĢanan “Bilgi Devrimi” ile birlikte 

teknolojide, toplum yaĢamında ve ekonomide meydana gelen değiĢimler, sanayi 

toplumlarını, sanayi ötesi toplumlara dönüĢtürmekte ve sanayi çağı da yerini bilgi 

çağına bırakmaktadır. Bu değiĢimle birlikte, çağı yakalamıĢ ülkelerde ekonomik 

yapı da mal temelinden hizmet temelliye dönüĢmektedir. Ġçinde bulunduğumuz 

çağın bazı kaynaklarda “hizmet çağı” olarak tanımlanmasının temel nedeni, 

ekonominin odağında meydana gelen bu değiĢimdir (Özer ve Özdemir, 2007: 2).  

Hizmet kavramı ile ilgili alanyazında birçok tanım bulunmaktadır. TDK 

(2016)’ya göre hizmet, “birinin işini görme veya birine yarayan işi yapma” olarak 

tanımlanmaktadır. Kotler (2003) ise hizmeti, bir tarafın diğer bir tarafa sunduğu, 

dokunulamayan bir faaliyet veya fayda olarak tanımlamıĢtır. Grönroos (1990: 

27)’a göre hizmet, ürünü satan personel ile ürünü satın alan alıcı arasındaki 

etkileĢim anında oluĢan ve müĢterinin beklentilerine cevap olarak sunulan 

faaliyetler Ģeklinde tanımlamıĢtır.  

Bayuk (2006: 2)’a göre hizmet, “ister bireylerin, isterse makinelerin 

(teknolojik araçların) aracılığı ile gerçekleştirilsin, sonuçta fiziksel bir varlığı 

olmayan ve insanların (müşterilerin) gereksinimlerini karşılamaya yönelik 

eylemlerin tümüdür”. BaĢka bir tanımda ise hizmet, bir kiĢi veya kuruluĢun bir 

diğer kiĢi veya kuruluĢa sunduğu elle tutulmaz bir yarar, olarak tanımlanmaktadır 

(Karafakıoğlu, 1998). Tek (1999)’e göre hizmet, satıĢa sunulmuĢ olan faaliyetler, 
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fayda ve tatminlerdir. Hizmet kavramının tarihsel süreçteki bazı tanımları aĢağıda 

sunulmuĢtur.   

Tablo 2.6. Hizmet Kavramının Tarihsel Sürecindeki Tanımları 

Fizyokratlar (-1750) Tarımsal üretim dıĢındaki tüm faaliyetler 

Adam Smith (1723–1790) 
Somut bir ürünle sonuçlanmayan tüm 

faaliyetler 

Jean Baptiste Say (1767–1832) 
Ürünlere fayda ekleyen, tüm imalat dıĢı 

faaliyetler 

Alfred Marshall (1842–1924) Yaratıldığı anda varlık bulan ürünler 

Batı Ülkeleri (1925–1950) 
Bir malın biçiminde değiĢikliğe yol açmayan 

hizmetler 

ÇağdaĢ (1950-?) 
Bir malın biçiminde değiĢikliğe yol açmayan 

faaliyetler 

Kaynak: Öztürk, S. A. (2006). Hizmet Pazarlaması. Ankara: Ekin Kitabevi. 

Tablo 2.6’da görüldüğü gibi hizmet kavramının tanımı ile ilgili tarihsel 

süreç oldukça eskidir. Tarımsal üretim dıĢındaki tüm faaliyetler Ģeklindeki 

tanımlama ile baĢlayan süreç, günümüzde bir malın biçiminde değiĢikliğe yol 

açmayan faaliyetler Ģeklinde ifade edilmekle birlikte birçok tanım alanyazında 

bulunmaktadır.  

Hizmet tanımlarından da yola çıkılarak hizmetin birtakım özellikleri 

bulunmaktadır. Bu özellikler aĢağıda sunulmaktadır: 

Hizmetlerde Soyutluk: Hizmetin soyut olması demek, hizmetin elle 

tutulamaz, görülemez, duyulamaz, bir ölçü birimiyle ifade edilemez, sergilenemez, 

paketlenemez ve taĢınamaz olması anlamına gelir. Herhangi bir Ģekilde envanteri 

tutulamamakta, saklanamamakta, standartlaĢtırılamamakta, üreticiden tüketiciye 

direkt geçmekte ve mülkiyet iliĢkisi bulunmamaktadır. Bu nedenle hizmetler 

dayanıksız olarak nitelendirilirler. Hizmetler önceden çok sayıda üretilemez ve 

saklanamazlar. Bir konserde ya da bir uçakta boĢ kalan koltukların saklanıp da 

ertesi günü satılması mümkün değildir. Diğer bir deyiĢle bir hizmet sunulduktan 

sonra tüketilmemesi durumunda ortaya çıkacak ekonomik kayıplar sonradan 

giderilemez (Assael, 1993: 368). Örneğin, yiyecek içecek iĢletmesinde esas olan 

hizmet yiyecek içeceklerin nasıl sunulduğudur. Yiyecek içeceklerin sunum iĢlemi 

de soyut bir hareket olarak karĢımıza çıkmaktadır. 
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Heterojenlik: Mallarda üretimde bir standart sağlanmasına rağmen 

hizmetin içeriği, sunan kiĢiye, müĢteriye veya zamana göre değiĢebilir. Çünkü 

tüketicilerin tecrübeleri, hizmeti algılamalarını doğrudan etkilemektedir. Bu açıdan 

standartlaĢtırılmaları büyük güçlük gösterir. Tüketici mevcut hizmeti aldığında 

daha önce aldığı benzer hizmetlerle karĢılaĢtıracak ve karar verecektir. Sonuçta 

hizmetin baĢarısı, hizmeti sunanla hizmeti satın alan arasındaki etkileĢimin türü ve 

gücüne bağlı olarak değiĢiklikler göstermektedir (Palmer, 1997).  

Standartlaşamama: Hizmet iĢletmeleri emek-yoğun iĢletmeler olduğundan 

insan faktörü çok önemlidir. Ġnsan faktörünün çok etkin olarak kullanılması 

hizmette bir standart oluĢturulamamasına neden olmaktadır (Göndelen, 2007). 

Örneğin, yiyecek içecek iĢletmesinde iĢgücünün devrinin sık olması, müĢterinin 

hizmetten memnun kalmamasına sebep olabilir. 

Eş Zamanlılık: Ürün üretildiğinde tüketilmeyip depolanabildiği gibi 

hizmet üretildiği anda tüketilir (Eleren, BektaĢ ve GörmüĢ 2007). Yiyecek içecek 

iĢletmesine gelen bir müĢterinin sipariĢi aynı yerde hazırlanır ve aynı yerde 

tüketilir. 

Dayanıksızlık: Dayanıksızlık hizmetlerin stoklanamaması, saklanamaması, 

iade edilmemesi ve yeniden satılamaması anlamına gelmektedir. Bir turdaki boĢ 

koltuklar, bir oteldeki boĢ odalar kaybedilmiĢ kapasite anlamına gelmektedir. 

Belirli bir zamanda kullanılamayan bu kapasite daha sonra kullanılmak veya 

satılmak için tutulamamaktadır. Bazı hizmetlerde ise talebin düzensiz oluĢu 

hizmetlerin dayanıksızlığını arttırmaktadır. Hizmetlere karĢı talep yıl içinde 

mevsimlere, haftanın günlerine ve hatta gün içinde saatlere göre 

değiĢebilmektedir. Hizmetlerin dayanıksızlığı ve talebin iniĢli çıkıĢlı olması 

hizmet iĢletmesi yöneticilerinin arz ve talebi eĢleĢtirmek için hizmet planlaması, 

fiyatlama ve satıĢ çabalarına iliĢkin önlemler almasını gerektirmektedir. Örneğin 

turizm tesisleri sezon dıĢı boĢ kapasitelerini sempozyum ve seminer gibi 

faaliyetler için hizmete sunabilmektedirler. PTT Ģehirlerarası konuĢmaların belli 

saatlerde yoğunlaĢması için bazı saatlerde daha düĢük ücret talep etmektedir 

(Öztürk, 2003). 

Sahiplik: Bir ürün satın alan ürünün sahibi olurken, hizmet sektöründe 

ancak o hizmetten faydalanmak söz konusudur. Buna bir otel odasından 

yararlanmak örnek verilebilir. Ödeme, hizmetlerin kullanılması ya da kiralanması 
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için yapılmaktadır. Hizmeti kullananlar da, hizmetin sahipliğini 

devredememektedir. Bu yüzden kullanıcılar hizmeti satın alırken ve kullanırken 

hizmet üreticisine daha çok bağımlıdırlar. Bir hizmeti satın alan tüketici, bu 

hizmeti bir baĢkasına devredemediği için, hizmetlerde ikinci el pazar 

oluĢmamaktadır. Bir otomobil sahibi, onu ikinci el pazarında satarak değiĢtirebilir, 

ancak bir sağlık hizmetini devretmek mümkün değildir (Erdem, 2007: 16). 

2.10. Kalite Kavramı  

Kalite kavramı, genellikle her sektörde çok sık kullanılmasından dolayı 

alanyazında ve günlük yaĢamda sıklıkla karĢımıza çıkan ve kullanılan bir 

kavramdır. ĠĢ dünyasında yaygın bir Ģekilde kullanılmasına rağmen, kalite açık ve 

net olarak tanımlanamayan bir kavram olarak karmaĢıklığını korumaktadır (Pırnar, 

2007). 

Kalite kavramı ilk olarak Hammurabi Kanunlarında ortaya çıkmıĢtır ve 

zaman içerisinde Loncalar tarafından hammaddeler, süreçler ve ürünlerle ilgili 

kurallar konulmuĢtur. Kalitenin kavram olarak ortaya çıkıĢı 19. yüzyılı 

bulmaktadır.  Taylor’a göre kalitenin gerçekleĢtirilmesi için çalıĢanların 

uzmanların fikirlerine uyması gerekmektedir. Henry Ford ise kaliteyi yönetim 

fonksiyonları içerisinde incelemiĢtir. Deming ve Juran ile kalite, Japonya’ya 

tanıtılmıĢtır (ġimĢek, 2006). 

Kalite ile ilgili alanyazında birçok tanım vardır. TDK (2016)’ya göre 

kalite, “bir ürünün bilinen en iyi özellikleri bünyesinde taşıması durumu” Ģeklinde 

tanımlanmıĢtır. Juran, Godfrey, Hoogstoel & Schilling (1999)’e göre kalite, “ürün 

tatmini sağlamak amacı ile bir ürünün müşteri gereksinmelerine uyumunu 

tanımlayan özelliklerdir”. Japon felsefesinde kalite, “sıfır hata, ilk denemede 

doğru yapmak” tır. Crosby ise kaliteyi “gereksinimlere uygunluk” olarak 

tanımlamaktadır (Parasuraman et al., 1985: 41).  
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Tablo 2.7. Kalite Tanımları 

Tanımlayan Tanım 

Joseph Moses Juran Amaca veya kullanıma uygunluktur. 

Philip Crosby ġartlara Uygunluktur. 

William Edwards Deming 
MüĢterinin mevcut ve gelecekteki ihtiyaçlarını 

sürekli karĢılayabilmektir. 

Genichi Taguchi Tasarım özelliklerine uygunluktur. 

Koru Ishıkawa 
MüĢterilerin belirlediği ürün performansı ile 

üreticilerin ürün performansının karĢılaĢtırılması 

ISO 9000-2005 
Yapısal özellikler bütününün Ģartları karĢılama 

derecesidir. 

TDK 

Kalite, bir mal ya da hizmetin özelliğinin ve 

sunumunun var olan ya da ileride gerek 

duyulabilecek müĢteri gereksinimlerini 

karĢılayabilme yeteneğidir. 

Kaynak: Durukan, M. B. ve Kapucugil Ġkiz, A. (2007). Denetim Kalitesi, Kalite ve 

Hizmet Kalitesine ĠliĢkin Modeller: Kavramsal Çerçeve, Mali Çözüm, 82 

(Temmuz-Ağustos): 29-56. 

Kalite en genel anlamda müĢteri beklentilerini karĢılayabilecek nitelikte 

olma ve iĢletmenin amaçlarına uygunluk olması olarak ifade edilebilir. Günümüz 

rekabet ortamı genel olarak müĢterilerin eğitim düzeylerindeki artıĢ ve 

müĢterilerin satın alımlarında daha bilinçli hareket etmelerinden dolayı kalitenin 

bu Ģekilde algılanmasının bazen yetersiz kalabildiği de düĢünülmektedir. Bu 

nedenle, kalite kavramını müĢterilerin beklentilerini karĢılama olarak değil, 

müĢteri beklentilerinin çok daha üzerinde tatmin sağlama olarak tanımlamak daha 

doğru bir yaklaĢım olmaktadır (Taner, 1997: 1). 

Kalite kavramına araĢtırmacıların bakıĢ açılarına göre farklı anlamlar 

yüklenmektedir. Kalitenin görünümü farklı açılardan incelendiğinde ve analiz 

edildiğinde daha iyi anlaĢılmaktadır (Halis, 2000). 

Algılanan Kalite 

Algılanan kalite, hizmetin mükemmellik derecesinin müĢteri tarafından 

değerlendirilmesidir. Beklentiler ile algıların karĢılaĢtırılmasından meydana 

gelmektedir (Parasuraman et al., 1988).  
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Beklenen Kalite 

Beklenen kalite, müĢterinin kullanacağı ürün veya hizmet performansına 

karĢı geliĢtirdiği tahmin ve inançlarıdır. MüĢterilerin hizmetleri 

değerlendirmesinde beklentiler önemli rol oynamakta ve beklentiler müĢterinin 

geçmiĢ deneyimlerinden etkilenmektedir. MüĢteri beklentilerini etkileyen en 

önemli unsur müĢterinin kiĢisel ihtiyaçlarıdır (Erözgün, 2009: 38). 

Algılanan kalite ve beklenen kalitenin yanı sıra kalite ile ilgili birçok 

kavram bulunmaktadır. Tasarım kalitesi, teknik kalite- fonksiyonel kalite, 

kullanım kalitesi, uygunluk kalitesi, statik kalite, dinamik kalite, süreç kalitesi, 

çıktı kalitesi, imaj kalitesi, etkileĢim-interaktif kalite bu kavramlardan bazılarıdır.  

2.11. Hizmet Kalitesi Kavramı 

Ġnsanoğlunun yaĢam sürecinde vazgeçilmez bir olgu olarak günümüzde 

önemini ve gerekliliğini sürdüren kalite ile hizmet faaliyetlerinin bileĢkesi olarak 

hizmet kalitesi kavramı ortaya çıkmaktadır (YumuĢak, 2006: 20). Hizmet kalitesi 

“müĢterilerin satın almak istedikleri bir hizmetten beklentileri ve satın aldıktan 

sonra o hizmet ile ilgili algılamaları arasındaki farktır” (Parasuraman et al., 1985; 

1988) Ģeklinde tanımlanmaktadır. Hoffmand & Bateson (1997) ise hizmet 

kalitesini “uzun dönemli bir performans değerlendirmesi sonucu ortaya çıkan bir 

tutum” Ģeklinde ifade etmiĢlerdir.  

Hizmet kalitesi, iĢletmenin müĢteri istek ve beklentilerini karĢılayabilme 

yeteneği ve müĢterinin tatmin edilmesidir. MüĢterinin beklentileri, algılamasından 

daha yüksek seviyede ise, hizmet kalitesi algılaması düĢük düzeylidir. Eğer 

algılama beklentileri karĢılıyor ya da aĢıyorsa, hizmet kalitesi algılaması yüksek 

düzeyli ve tatmin edicidir. BaĢka bir ifadeyle hizmet müĢteri beklentisini karĢılıyor 

veya geçiyorsa hizmetin kalitesi iyi, tersi durumda hizmet kalitesi kötüdür (Aksu, 

2012: 25).  

Hizmet kalitesi, sunulan hizmet ile müĢteri ihtiyaçlarının uyumlu 

olmasıdır (Chakrabarty et al., 2007). Genellikle, hizmet kalitesi ile ilgili yaygın 

görüĢ müĢterilerin ihtiyaç ve beklentilerini karĢılamada fiili hizmet performans 

derecesinin temel alınması durumudur (Asher, 1996; Grönroos, 1990; Presbury, 

Fitzgerald & Chapman, 2005). Bu ifadeyi daha kapsamlı bir Ģekilde ele almak 
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gerekirse, müĢterilerin güncel olan ihtiyaç ve beklentilerine yönelik hizmetlerin 

anında sunulması hizmeti üretenler için ilk hedef olmalıdır.  

Her hizmet, farklı özelliklere sahiptir ve doğrudan insana ve onun 

sorunlarına yöneliktir. Bu nedenle kalite düzeylerinin ne olması gerektiği, 

ölçülmesi, değerlenmesi, kalite ölçümünde hangi kriterlerin dikkate alınacağı ve 

kaliteyi kimin değerlemesinin gerektiği gibi hususlar baĢlı baĢına bir sorundur. 

AraĢtırma sonuçları, kaliteyi müĢterinin değerlemesi gerektiği yönündedir (Örs, 

2007: 103). 

Sonuç olarak hizmet kalitesinin belirlenmesindeki esas unsur müĢteridir 

diğer bir ifadeyle insandır. Ġnsanların günün koĢullarına uygun olan ihtiyaç ve 

beklentileri hizmet kalitesinin seviyesini belirlemektedir. Bu seviye insanların 

demografik özellikleri, teknoloji ve biliĢim olanakları, rakiplerin durumu, zaman 

darlığı gibi değiĢkenlerden etkilenerek sürekli bir değiĢim içindedir. Bu amaçla 

iĢletmelerin hizmet kalitesinin ölçümüne önem vermeleri ve sürekli geri dönüt 

almaları bulundukları sektör içindeki yerlerini sağlamlaĢtırmaları açısından 

gereklilik arz etmektedir.    

2.12. Hizmet Kalitesinin Boyutları  

MüĢterilerin, hizmet kalitesinin hangi boyutlarını temel alarak hizmet 

kalitesini değerlendirdikleri ile ilgili birçok araĢtırma alanyazına konu olmuĢ ve en 

çok kabul gören kriterler Parasuraman, et al. araĢtırmaları ile elde edilmiĢtir. Bu 

araĢtırmacılar  aĢağıdaki sorulara yanıt aramıĢlardır (Parasuraman et al., 1985; 

Buttle, 1995): 

 Hizmet iĢletmelerinin yöneticileri, hizmet kalitesinin temel boyutlarını 

nasıl belirtmektedir? 

 Yüksek kalite seviyesinde hizmetin sunumu sırasında ne çeĢit sorunlar 

görülmektedir? 

 MüĢteriler, hizmet kalitesinin temel boyutlarını nasıl tanımlarlar? 

 Hizmet kalitesine ait müĢterilerin algılarında fark var mıdır? 

 MüĢterilerin hizmete ait algıları genel bir model altında toplanabilir mi? 
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Sorulara alınan cevaplar değerlendirilmiĢ ve hizmet kalitesini belirleyen 

on farklı boyut saptanmıĢtır (Parasuraman et al., 1985): 

 Güvenilirlik 

 Duyarlılık 

 Yeterlilik 

 UlaĢılabilirlik 

 Nezaket 

 ĠletiĢim 

 Ġnanılırlık  

 Güvenlik 

 AnlaĢılabilirlik  

 Hizmetin Somut Yönleri 

Parasuraman et al. (1988; 1991)  çalıĢmalarında 97 önerme ve 10 boyuttan 

oluĢan çalıĢmalarını dört farklı hizmet sektöründe uygulamıĢlar ve bazı önerme ve 

boyutları birleĢtirmiĢlerdir.  

 Somut/Fiziksel Özellikler (Tangibles): Bina, araç-gereç ve personel 

görünümü, 

 Güvenirlilik (Reliability): Söz verilen bir hizmeti tam ve güvenilir olarak 

gerçekleĢtirme yeteneği, 

 Heveslilik (Responsiveness): MüĢteriye yardım etme ve hızlı hizmet 

verme istekliliğinde olma, 

 Güven (Assurance): ÇalıĢanların bilgili ve nazik olmaları, müĢterilerde 

güven ve kendinden emin duygusunu oluĢturma çabası, 

 Empati (Emphaty): ÇalıĢanların kendisini müĢterilerin yerine koyması, 

müĢterilerin beklentilerini dikkate almasıdır.  

MüĢteriler, yukarıda açıklanan beĢ boyutu dikkate alarak beklenen ve 

algılanan hizmet kalitesi arasındaki farklılığı karĢılaĢtırmakta ve hizmet kalitesine 

yönelik yargılarını oluĢturmaktadır (Avcıkurt ve Aymankuy, 2006: 287). 
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2.13. Hizmet Kalitesinin Ölçümü 

Johns, Lee-Ross & Ingram (1997)’e göre 1970’lerde hizmet endüstrisi, 

ekonominin diğer sektörlerini geçmeye baĢlamasıyla hizmet kalitesinin 

ölçülmesine olan ilgi artmıĢtır. Hizmetlerle ilgili çalıĢmalar incelendiğinde, çoğu 

çalıĢmanın hizmet sağlayanın bakıĢı ile konuya yaklaĢtığı görülmektedir. Buna 

karĢın Gummesson (1991) ise hizmet kavramını müĢterinin bakıĢ açısıyla 

değerlendirmenin zamanının geldiğini ifade etmektedir. MüĢterinin bakıĢ açısıyla 

değerlendirme, kaliteyi gündeme getirmiĢ ve konu üzerinde pek çok araĢtırma 

yapılmıĢtır (Antony, Antony & Ghosh 2004).  

Herhangi bir örgütte hizmet kalitesinin arttırılmasında temel faktör hizmet 

kalitesi performansı ve tüketicilerin bu performans karĢısındaki tepkilerinin 

ölçülmesidir. Açıkça tanımlanmamıĢ ve sayısal hedeflere bağlanmamıĢ hizmet 

kalitesi geliĢtirme programının baĢarısızlık riski yüksektir (Öztürk, 2006).  

Hizmet kalitesinin ölçümü, hizmet kalitesini geliĢtirme sürecinin ilk 

aĢamasını oluĢturmaktadır. Hizmet kalitesi birçok açıdan ölçülebilmektedir. 

Öncelikle bir iĢletme mevcut hizmet kalite düzeyi hakkında doğru bilgilere 

ulaĢabilirse, daha sonra yapılması gerekenler daha doğru Ģekilde 

gerçekleĢtirilebilecektir (Eleren ve Kılıç, 2007). 

ġekil 2.5’te Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin hizmet kalitesinin 

boyutları ile hizmet kalitesi iliĢkisi görülmektedir.  
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Kaynak: Parasuraman, A; Zeithaml, V. A.  ve Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A 

Multiple-Item Scale For Measuring Consumer Perceptions of Service Quality. 

Journal of Retailing, 64(1), 12-40. 

ġekil 2.5. Hizmet Kalitesinin Boyutları Ġle Hizmet Kalitesi ĠliĢkisi 

KiĢisel ihtiyaçlar, deneyimler ve iletiĢim sayesinde oluĢan beklenen 

hizmet ile algılanan hizmetin karĢılaĢtırılmasından üstün kalite, memnun edici 

kalite ve kabul edilemez kalite ortaya çıkmıĢtır. Genel anlamda hizmet kalitesinin 

sonucunda beklenen ise memnun edici kalitedir (Kurnaz, 2011). 

2.14. Hizmet Kalitesinin Ölçümünde Kullanılan Ölçekler 

MüĢterilerin aldığı bir hizmetin kalitesini belirlemesi soyut bir süreçtir. 

Yani müĢteri somut bir ürün hakkındaki görüĢünü belirttiği gibi rahat 

olamamaktadır. Bu yüzden kalitelerini ölçmek isteyen hizmet iĢletmeleri 

müĢterilerinin kaliteleri hakkındaki algılarını ölçmek için çeĢitli yöntemler 

geliĢtirmektedir. Ölçemediğiniz Ģeyi iyileĢtiremezsiniz felsefesinden yola çıkar ve 

gerçekten sistemli bir çalıĢma ortaya konulursa hizmet kalitesi ölçümü 

yapılabilmektedir. MüĢterilerin hizmet sunumu hakkındaki algıları ile beklentileri 

arasındaki fark hizmet kalitesinin ölçüm indeksi olarak kabul görmektedir. Hizmet 

kalitesinin ölçümü üzerine birçok model alanyazına geçmiĢ bulunmaktadır. Bunlar 

aĢağıdaki gibi sıralanabilmektedir (Ersöz, PınarbaĢı, Türker ve Yüzükırmızı 2009: 

20; Kılıç ve Eleren, 2009): 
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 Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin(1985) GAP(BoĢluk) SERVQUAL 

Modeli 

 Cronin ve Taylor’ın (1992) Tek Performans (SERVPERF) Modeli 

 Christian Grönroos’un(1984) Teknik ve Fonksiyonel Kalite Modeli 

 Haywood-Farmer’ın (1988) Hizmet Kalite Modelinin Niteliği 

 Brogowicz vd.’nin (1990) SentezlenmiĢ Hizmet Kalite Modeli 

 Mattsson’ın (1992) Hizmet Kalite Modelinde Ġdeal Değer 

 Berkley ve Gupta’nın (1994) Bilgi Teknolojisi Uyum Modeli 

 Dabholkar’ın (1996) Nitelik ve Genel Etkileme Modeli 

 Spreng and Mackoy’un (1996) Algılanan Hizmet Kalitesi ve Memnuniyet 

Modeli 

 Sweeney vd.’nin (1997) Perakende Hizmet Kalitesi ve Algılanan Değer 

Modeli 

 Oh’un (1999) Hizmet Kalitesi, MüĢteri Değeri ve MüĢteri Memnuniyet 

Modeli 

 Dabholkar vd.’nin (2000) Öncüller ve UzlaĢtırıcı Modeli 

 Frost ve Kumar’ın (2000) Ġç Hizmet Kalite Modeli 

 Soteriou ve Stavrinides’in (2000) DEA Ġç Hizmet Kalite Modeli 

 Broderick ve Vachirapornpuk’un (2002) Ġnternet Bankacılığı Modeli 

 Zhu vd.’nin (2002) BT Tabanlı Modeli 

 Santos’un (2003) E-hizmet kalitesi Modeli 

 Teas’ın Performans Değerlendirme-Standart Kalite Modeli 

 Philip ve Hazlet’in Eksen-Öz-Çevre Nitelik Modeli 

 Dabholkar’ın Öncü Etkiler ve Arabulucu Faktörler Modeli 

 Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra’nın E-S-Qual Modeli 

Bu çalıĢmaların yanı sıra turizm sektöründe hizmet kalitesinin 

belirlenmesinde kullanılan ölçekler aĢağıda sunulmuĢtur.  
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Tablo 2.8. Turizm Sektöründe Hizmet Kalitesinin Belirlenmesinde Kullanılan 

Ölçekler 

 Model AraĢtırmacı 

1 LODGSERV Knutson, Stevens, Wullaert, Patton ve 

Yokoyama 1990; Patton, Stevens ve 

Knutson 1994  

2 LODGQUAL Getty ve Thompson 1994 

3 Yapısal EĢitlik Modeli Wright 1921; Pearl 2000 

4 SERPERF Cronin ve Taylor 1992, 1994 

5 Analitik HiyerarĢi Süreci Saaty 1980, 1990, 2002 

6 HOLSERV Mei, Dean ve White 1999 

7 DINESERV Stevens, Knutson ve Patton 1996 

8 HISTOQUAL Frochot ve Hughes 2000 

9 HOLSAT Tribe ve Snaith 1998 

10 ECOSERV Khan 2003 

11 TOURSERVQUAL Eraqi 2006 

12 HOTELQUAL Falces, Sierra Diez, Becerra Garnde ve 

Brinol Turnes 1999 

13 HOTELZOT Nadiri ve Hussein 2005 

14 RECQUAL MacKay ve Crompton 1988, 1990 

15 Bulanık Rakamlar Modeli-Fuzzy 

TOPSĠS 

Hwang ve Yoon 1989; Negi 1989 

16 
SERVQUAL 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985, 

1988, 1991, 1994 

17 Konaklama ĠĢletmeciliği Kalite 

Endeksi, The Lodging Quality Index 

(LQI) 

Getty ve Getty 2003 

18 GRSERV Chen, Cheng ve Hsu 2013 

Kaynak: Kılıç, B. ve Eleren, A. (2009). Turizm Sektöründe Hizmet Kalitesi Ölçümü 

Üzerine Bir Alanyazın AraĢtırması, Alanya İşletme Fakültesi Dergisi, 1 (1): 91-

118. kaynağından derlenmiĢtir.  

Tablo 2.8’deki bu ölçeklerin içinde yer alan GRSERV ölçeği araĢtırmanın 

bulgularını elde etmek amacıyla kullanılmıĢ olup, aĢağıda daha detaylı bir Ģekilde 

ele alınmaktadır.  

2.15. GRSERV Ölçeği 

Chen et al. (2013) tarafından yeĢil restoranların hizmet kalitesini ölçmek 

amacıyla geliĢtirilen GRSERV ölçeği 7 boyut ve 28 ifadeden oluĢmaktadır. Bu 

boyutlar; tangible-somut/fiziksel özellikler (6 önerme), reliability-güvenilirlik (3 

önerme), responsiveness-heveslilik (3 önerme), assurance-güven (3 önerme), 
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empathy-empati (3 önerme), environmental-oriented services-çevre odaklı 

hizmetler (5 önerme) ve food quality-gıda kalitesi (5 önerme) Ģeklindedir. Bu 

boyutlar yeĢil restoranlardaki hizmet kalitesini ölçmek amacıyla araĢtırmacılar 

tarafından aĢağıdaki gibi uyarlanmıĢtır: 

 Somut/Fiziksel Özellikler (Tangibles): YeĢil restoranların mimarisi, enerji 

tasarruf durumları ve bu amaçla kullanılan cihazlar, 

 Güvenirlilik (Reliability): YeĢil restoranın söz verilen bir hizmeti tam ve 

güvenilir olarak gerçekleĢtirme yeteneği, 

 Heveslilik (Responsiveness): YeĢil restoranın müĢteriye yardım etme ve 

hızlı hizmet verme istekliliğinde olması, 

 Güven (Assurance): YeĢil restoran çalıĢanlarının bilgili ve nazik olmaları 

ve müĢterilerde güven ve kendinden emin duygusunu oluĢturma becerisi, 

 Empati (Emphaty): yeĢil restoran iĢletmesinin kendisini müĢterilerin 

yerine koyması, müĢterilerin beklentilerini dikkate alması, 

 Çevre Odaklı Hizmetler (Environmental-Oriented Services): YeĢil 

restoranların çevre koruma ile ilgili hizmetleri ve uygulamalarının olması, 

 Gıda Kalitesi (Food Quality): Menüdeki yemeklerin tasarımı ve sunumu 

Ģeklinde uyarlanmıĢtır.  

Diğer restoranların hizmet kalitesini ölçmek amacıyla kullanılan 

DINESERV ölçeğinden farklı olarak geliĢtirilen GRSERV ölçeği sadece yeĢil 

restoranların hizmet kalitesini ölçmek amacıyla geliĢtirilmiĢtir. Bu ölçekte 

DINESERV ölçeğindeki boyutlardan (somut/fiziksel özellikler, güvenirlilik, 

heveslilik, güven ve empati) farklı olarak çevre odaklı hizmetler ile gıda kalitesi 

boyutları da eklenmiĢtir. Bu boyutlar eklenirken sürdürülebilir gıdalar ve yeĢil 

restoran uygulamaları hakkında alanyazında yer alan önceki çalıĢmalar 

kullanılmıĢtır. Ayrıca konusunda uzman olan kiĢilerle (restoran yöneticileri ve 

bilim insanları) derinlemesine görüĢmeler yapılarak ölçeğin geliĢtirilmesinde etkili 

bir yöntem izlenmeye çalıĢılmıĢtır. GeliĢtirilen bu ölçek sayesinde tüketiciler ve 

yeĢil restoran yöneticileri için yeni bir bakıĢ açısı sağlanmıĢtır. Hizmet kalitesi 

yiyecek içecek endüstrisinin önem verdiği konulardan biridir. Hizmet kalitesinin 

temel amacı müĢteriler açısından misafirperverliğin ön planda olduğu, verimlilik, 

güvenilirlik ve samimiyet algıları yaratmaktır. Ancak, hizmet kalitesi ile ilgili 
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müĢteri beklentilerini hizmet kalitesinden aldıkları memnuniyet ve sadakat 

dereceleri etkilemektedir. Bu nedenle, hizmet kalitesi doğrudan ya da dolaylı 

olarak yeĢil restoranların performansını etkilemektedir. YeĢil restoran yöneticileri 

hizmet kalitesinin iyileĢtirilmesi için stratejiler geliĢtirmek istiyorlarsa, öncelikle 

restoranlarının hizmet kalitesini etkin bir Ģekilde değerlendirmeleri gerekmektedir. 

Sonuç olarak, yukarıda sayılan bu sebeplerle GRSERV ölçeği geliĢtirilmiĢtir 

(Chen et al., 2013).  
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3. ARAġTIRMA BULGULARI  

AraĢtırmanın bulguları iki yöntemle (anket ve görüĢme tekniği) elde 

edildiği için bu baĢlık iki ana grupta ele alınmaktadır. Birinci grubu görüĢme 

yöntemi sonucu elde edilen bulgular, ikinci grubu anket tekniği sonucu elde edilen 

bulgular oluĢturmaktadır.  

3.1. GörüĢme Tekniği Sonucu Elde Edilen Bulgular 

GörüĢme yapılan iĢletmeler ve görüĢme yapılan kiĢiler ile ilgili özellikler 

aĢağıdaki tabloda sunulmuĢtur. 
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Tablo 3.1. GörüĢme Yapılan Katılımcıların ve Restoranların Özellikleri 

YeĢil Restoranlar Cinsiyet 
GörüĢülen 

KiĢinin Görevi 

Görev Yılı 

(Sektörel) 

Restoran 

Kapasitesi (KiĢi) 
MüĢteri Kitlesi 

Menüde Yer Alan 

Yiyecek Türleri 

YR1 Erkek ĠĢletme müdürü 2 300 Elit* Güney Amerika, 

Uzak Doğu ve Türk 

mutfağı 

YR2 Kadın ĠĢletme müdürü 6 300 Elit* Akdeniz 

YR3 Erkek Müdür yardımcısı 1 320 Beyaz yakalılar Dünya 

YR4 Kadın Kurucu ortağı-

iĢletmecisi 

13 100 A ve B kitlesi, 

çalıĢan beyaz 

yaka, 35 yaĢüstü 

Akdeniz mutfağı, 

(Ġtalyan, Ġspanya 

Ağırlıklı) 

YR5 Erkek ĠĢletme müdürü 22 400-450 Elit* Dünya mutfağı 

YR6 Erkek Operasyon müdürü 6 150 Orta ve üst düzey 

misafirleri 

Yöresel yemekler 

YR7 Erkek Operasyon müdürü 7 110 Plaza çalıĢanları 

ve orta üst düzey, 

öğrenciler 

Yöresel yemekler 

YR8 Erkek ĠĢletme müdürü 8 220 Elit* Dünya ve yöresel 

*Elit kavramı; görüĢme yapılan katılımcılar tarafından değerlendirilen seçkin müĢteri olarak nitelendirilen tabaka, müĢteri kitlesi.  
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Tabloda da görüldüğü üzere, araĢtırma kapsamında Ġstanbul’da yer alan 8 

adet yeĢil restoran yöneticileri ile görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmacıya 

kolaylık sağlaması için ve katılımcıların bilinmezliğin korunması adına 

katılımcılar isim veya kurum belirtilmeksizin YR1, YR2, YR3,…,YR8 Ģeklinde 

rastgele numaralandırılmıĢtır. GörüĢme yapılan katılımcılar restoranların üst düzey 

yöneticileridir. 1 yıldan 22 yıla kadar değiĢkenlik gösteren görev yılları 

görülmektedir. Restoranların kapasitesi 100 ile 450 arasında değiĢmektedir. YeĢil 

restoranı tercih eden kitle ise katılımcılar tarafından elit, çalıĢan beyaz yaka, orta 

ve üst düzey misafirler, plaza çalıĢanları, öğrenciler Ģeklinde ifade edilmektedir. 

Menüde yer alan yiyecek türleri ise dünya, yöresel mutfak uygulamaları ve 

Akdeniz mutfağı uygulamaları olarak belirtilmektedir.  

GörüĢme formunda sorular genel sorular ve yeĢil restoran uygulamaları ile 

ilgili sorular olmak üzere iki grupta incelenmektedir. Genel sorularla ilgili bulgular 

aĢağıda sunulmaktadır.  

Katılımcılara, “Restoranınızı diğer restoranlardan ayıran özellikler 

nelerdir? sorusu yöneltildiğinde aĢağıdaki cevaplar alınmıĢtır.  

“…bizim en büyük özelliğimiz yöresel olan yemekleri menülerimizde 

yoğunlukla kullanıyor olmamızdır… (YR6, YR7). YR2 ise 

“…tamamen açılır kapanır üst tavan ve ünlü solistlerin sergilemiş 

olduğu canlı müzik performansı bizim en önemli yanımızdır…” 

Ģeklinde ifade etmiĢtir. YR8 ise “…yeşil restoranlar açısından en 

önemli farkımız dünya çapında bir zincir olmamız, özellikle michelin 

yıldızlı bir restoran olmamız…”,”Boğaz manzarası, enteresan 

yemekler ve yenilikçilik” (YR4), “birçok mutfağı içine alan zengin bir 

menümüz ve ayrıca bağlı olduğumuz zincirin kurumsallığından 

faydalanıyoruz”  

YR1 Ģeklinde görüĢ belirtilmiĢtir. Bu ifadeler doğrultusunda yeĢil 

restoranları diğer restoranlardan ayıran özellikler; fiziki çekicilikler, menü 

zenginliği, coğrafi konum, dıĢ görünüĢ ve atmosfer Ģeklinde ifade edilmiĢtir.  

Katılımcılara, “Restoranınızın uzun ve kısa vadeli hedefleri nelerdir? 

sorusu yöneltildiğinde aĢağıdaki dönütler alınmıĢtır.  
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“…Sektörde öncü ve yenilikçi bir restoran olarak, rahat ortamıyla, güzel 

yemekleri ve müzikleriyle fark yaratabilmek…”(YR4). Diğer katılımcılar ise 

“büyümek, en iyi olmak, uluslararası bir zincir olmak” Ģeklinde görüĢlerini 

bildirmiĢlerdir. Bu bağlamda yeĢil restoranların hedefleri sektörde öncü ve en iyi 

olmak Ģeklinde ifade edilmektedir.  

YeĢil restoran uygulamaları ile ilgili sorular değerlendirildiğinde 

katılımcılara 9 adet soru yöneltilmiĢtir. Bu sorular ise sırasıyla aĢağıda ele 

alınmaktadır.  

Sürdürülebilir yapı ve tasarım uygulaması ile ilgili olarak “restoran 

binası yeniden mi inĢa edildi yoksa var olan binayı devren mi kullanmayı 

tercih ettiniz?” sorusuna katılımcılar,  

“Var olan bir binayı restore ettik”(YR4) cevabını vermiĢtir. “binamız 

zinciri olduğumuz şirketin kendi binası”(YR1) Ģeklinde görüĢ belirtilmiĢtir. Diğer 

katılımcılar ise kiracı olduklarını ifade etmektedirler.  

Çevreci (yeĢil) bina kavramı hakkında fikriniz var mı, yeĢil bina 

sertifikaları hakkında ne düĢünüyorsunuz? sorusuna katılımcıların tamamı 

fikirlerinin olduğunu söylemiĢtir. Özellikle katılımcılar çevreci, sürdürülebilir 

özellikler sergileyen malzemelerden yapılmıĢ, enerji tasarrufu sağlayan binaların 

önemli olduğu ifade etmektedirler. Fakat binaların çoğu büyük plazalarda kiralık 

olarak iĢletildiği için binalara sürdürülebilir özellikler kazandırmanın zorluğu 

önemle belirtilmektedir.  

Bu soruya YR4, “Evet var, yeni binalar için daha geçerli. Boğaziçi imarın 

kontrolündeki eski binalarda çok fazla işlem yapılamadığı için birçok şey 

uygulanamıyor.” cevabını vermiĢtir.  

Katılımcılara, “restoranın çevre düzenlemesinde nelere dikkat ettiniz? 

sorusu sorulduğunda,  

“Yeşil bitkiler kullanamaya özen gösterdik”(YR8), (YR1), “etrafın yeşil 

olmasına”(YR5), “etrafın dokusuyla uygun olmasına.”(YR4) cevapları alınmıĢtır. 

Diğer katılımcılar da sürdürülebilir nitelikte bir ortam oluĢturmaya çalıĢtıklarını 

ifade etmiĢtir. Aynı zamanda yeĢil restoranların özü olan doğallık yaklaĢımı ön 

plana çıkmaktadır.  
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Sürdürülebilir mobilya, teçhizat ve mefruĢat uygulaması ile ilgili olarak 

yöneltilen “Restoranınızda kullandığınız mobilya ve diğer malzemeleri satın 

alırken nelere dikkat ediyorsunuz? Hangi tedarikçilerden 

faydalanıyorsunuz? sorularına,  

“Pamuklu, dönüşümlü olan tek kullanımlık olmayan ürünler vardır” 

(YR5), “Genelde özel üretim yapılıyor. Fiyat ve dayanıklılık önemli 

bir unsur” (YR4), “mefruşatta keten ve pamuklu ürünlerin 

kullanımına dikkat ediyoruz.” (YR1), “Bünyemizde standart mobilya 

ve mefruşat kullanımı vardır” 

(YR6, YR7, YR3) cevapları alınmıĢtır. Katılımcıların bu ifadeleri 

doğrultusunda yeĢil restoranlarda kullanılan mefruĢat için iki yeĢil restoran 

pamuklu ürünleri tercih ettiklerini belirtmektedir. Bir yeĢil restoran özel üretim 

yapılan mefruĢat ürünleri kullandığını ifade ederken, diğer yeĢil restoranlar 

standart olan mobilya ve mefruĢat ürünlerini kullandıklarını dile getirmektedir.  

“Temizlik malzemesi satın alırken nelere dikkat ediyorsunuz? Sizin 

için önemli özellikleri nelerdir?” sorusuna,  

“Biyo-çözünür malzemeleri tercih etmeye çalışıyoruz.”(YR5, YR2), 

“Çevreye zararının minimumda olması, doğal içerik, fiyat” (YR4),  

“merkez satın ofisimiz var, alımlar toplu olarak onlar tarafında 

yapılıyor.” (YR6,YR7,YR3), “temizlik ürünlerimizin %30’u biyo-

çözünürdür” (YR8), “ana merkezden temin ettiğimiz uluslararası bir 

firmanın temizlik ürünlerini kullanıyoruz, toplu alım olduğu için ana 

merkezden alınan ürünler temizlik için kullanılıyor”  

(YR1) Ģeklinde cevaplar alınmıĢtır. Bu ifadeler doğrultusunda dört yeĢil 

restoranın doğal olan ve biyo-çözünür temizlik malzemelerini tercih ettiği 

görülmektedir. Diğer dört yeĢil restoranda toplu satın alma sonucu temin edilen 

temizlik ürünlerinin kullandıklarını ifade etmektedir.   

Enerji yönetimi uygulaması konusunda katılımcılara “Restoranınızda en 

çok hangi alanlarda enerji harcıyorsunuz?” sorular yöneltildiğinde,   

“Mutfak ekipmanları, elektrik” (YR1, YR3, YR4, YR5, YR6, YR7, YR8) 

en çok enerji harcanan alan olarak ifade edilmiĢtir.  
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“Enerji yönetimi konusunda karĢılaĢtığınız zorluklar nelerdir?” 

sorusu yöneltildiğinde,  

“Yüklü faturalar. Kendi güneş panellerimizi kurduk fakat resmi 

olarak hayata geçirmekte çok zorlandık.” (YR4), “restoranımız 

kiralık olduğu için enerji ile ilgili bir girişim yapamadık” (YR5, 

YR2, YR3), “kendi binamız fakat enerji yönetimi konusunda bir 

çalışmamız henüz yok”  

(YR1) cevapları alınmıĢtır. Kendi binası olduğunu ifade eden iki yeĢil 

restorandan biri güneĢ panelleri kurduklarını belirtirken diğer yeĢil restoran ise 

herhangi bir giriĢim yapmadıklarını ifade etmektedir. Diğer yeĢil restoranlar ise 

herhangi bir giriĢime sahip olmadıklarını dile getirmektedir.  

“GüneĢ enerjisi, rüzgâr enerjisi gibi yenilenebilir enerji kaynakları 

kullanıyor musunuz? Kullanmıyorsanız neden kullanmıyorsunuz (yatırım 

maliyetleri yüksek mi, analiz ettiniz mi?)” sorularına,  

“Güneş enerjisi projesi var, restoranımızın üstü tamamen açıldığı 

için gündüzleri gün ışığından faydalanıyoruz” (YR2), “Güneş 

enerjisi kullanıyoruz - enerjinin yüzde 10’u. maliyetler yüksek. 

Genelde kiracı olduğumuz binaya yatırım kısıtlı yapılıyor. 

Prosedürler çok caydırıcı” (YR4), “plazada yer aldığımız için enerji 

ile ilgili bir şey yapamıyoruz” (YR3), “herhangi bir girişim 

yapamıyoruz, tüm enerjimiz merkezi dağıtım şeklinde” (YR8), “kendi 

binamız fakat şu an için yenilenebilir bir enerji kaynağı girişimiz 

yok”  

(YR1) ifadeleri belirtilmiĢtir. Diğer katılımcılar da kiracı oldukları için 

merkezi dağıtım haricinde bir yenilenebilir enerji kaynağına sahip olmadıklarını 

ifade etmektedirler. Ġki yeĢil restoran güneĢ enerjisinden faydalandığını 

belirtmektedir.  

“Enerji kullanımı azaltma ile ilgili faaliyetleriniz var mı? (led 

ıĢıklandırma, zaman ayarlı bahçe aydınlatması, düĢük enerji tüketen (energy star) 

cihazlar sorusu yöneltildiğinde,  
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“evet. mutfak cihazlarının A sınıfı olmasına dikkat ediyoruz. mümkün olan 

yerlerde tasarruflu ampul kullanıyoruz.” (YR4). “led lambalar var, akıllı 

lambalar var, zamanlayıcı var” (YR5, YR1), “hepsi var” (YR2) cevapları 

alınmıĢtır. Diğer katılımcılar da benzer görüĢler sunmaktadır. (YR3, YR6, YR7, 

YR8). Bu ifadeler sonucunda yeĢil restoranların tamamının enerji tasarruflu 

cihazlar, araç gereçler kullandığı yorumu yapılabilir.  

Atık yönetimi uygulaması ile ilgili “Restoranınızda en çok atık madde 

nelerden oluĢmaktadır?” sorusuna,  

Katılımcılardan YR4 “koli, şişe, gıda atığı” Ģeklinde görüĢ bildirirken 

diğer katılımcıların hepsi gıda ile ilgili atığın en çok madde olduğu ifade 

etmektedirler. 

“Atık yönetimi ile ilgili hangi çalıĢmalarınız var?” sorusu katılımcılara 

yöneltildiğinde,  

“gıda maddelerini ayrıştırıyoruz, mümkün olduğunca atık 

çıkarmamaya uğraşıyoruz” (YR3, YR6, YR7), “şişelerimizi kesip 

cam yapıyoruz. Kalanları kırarak hacmini azaltıyoruz. Şişe su yerine 

filtre su kullanarak şişe atığını azaltıyoruz. gıda atığını azaltmak için 

garnitür seçtiriyoruz, yarım porsiyon sunuyoruz.” (YR4),  

“kompostlama yapıyoruz, yağ geri dönüşüm sistemimiz var” (YR5), 

“pilleri ayrıştırıyoruz, atık ayrıştırma var, gıdaların atıklarını 

ayırıyoruz, geri dönüşümlü kırtasiye ürünleri kullanıyoruz” (YR2), 

“geri dönüşümlü cam, plastik, kağıt kullanıyoruz, ayrıca gıdalar için 

ayrıştırma var” (YR8), “belediyenin çöp ayrıştırma ile ilgili 

standartlarını kullanıyoruz, örneğin cam şişe ayrıştırma gibi, ayrıca 

kırtasiye atıkları ile ilgili bulunduğumuz yerin belediyesi ile 

anlaşmamız var bu atıklarımızı belediye alıyor”  

(YR1)  cevapları alınmıĢtır. Atık yönetimi ile ilgili olarak en çok çalıĢma 

gıda ayrıĢtırma ve cam ĢiĢeler için yapıldığı ifadelerden anlaĢılmaktadır. Bunun 

yanında geri dönüĢümlü kırtasiye ürünlerinin kullanımı da diğer bir uygulama 

olarak dikkati çekmektedir. YeĢil restoranlardan biri kompostlama ve yağ geri 

dönüĢüm sistemi kullandığını ifade etmektedir. Bir diğer yeĢil restoranda daha az 

cam ĢiĢe kullanmak adına filtre edilmiĢ Ģebeke suyu kullandıklarını ve gıda 
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atıklarını azaltmak amacıyla garnitür seçtirme ya da yarım porsiyon menü imkanı 

tanımaktadır.     

“Yiyecek atıklarını ne yapıyorsunuz? Hayır kurumlarına, hayvan 

barınaklarına veriyor musunuz? gübrelemede kullanım var mı? sorusuna 

katılımcılar,  

“yiyecek atıklarını kompostlaştırmak için bir sistem başlattık, 

makinalar getirtildi fakat makinalara yer bulma konusunda sıkıntı 

yaşıyoruz.” (YR4) “hayır kurumlarına bir şey vermiyoruz, sadece 

ayrıştırma yapıyoruz” (YR6, YR7), “hayvan barınaklarına kısmen 

veriyoruz, büyükşehir belediyenin park ve bahçeler müdürlüğü 

gübreleme için alım yapıyor, biz de gübreleme de kısmen 

kullanıyoruz” (YR5),”atık ayrımı var, hayır kurumlarına atık 

vermiyoruz” (YR2, YR3, YR8), “yiyecek atıklarını hayvan 

barınaklarına vermek istedik ancak karşılaşılabilecek olumsuz olayda 

sorumluluk sorunu olduğu için vazgeçmek zorunda kaldık, mümkün 

olduğunca az yiyecek atığı yapmaya özen gösteriyoruz”  

(YR1) Ģeklinde görüĢ belirtmektedirler. YeĢil restoranlardan biri 

kompostlama yapmak için makine aldıklarını ifade etmektedir. Diğer bir yeĢil 

restoran ise sadece ayrıĢtırma yaptıklarını fakat hayır bir Ģey vermediklerini 

belirtmektedir. BeĢ yeĢil restoran hayır kurumlarına bir Ģey vermediklerini ifade 

ederken bir yeĢil yeĢil restoran kısmen verdiklerini belirtmektedir. GörüĢmeler 

esnasında tüm katılımcıların hayır kurumlarına aslında gıdaların kullanılabilir 

atıklarını vermek istediklerini ancak olası bir sorunda sorumluluğun vermiĢ olduğu 

hassasiyetten dolayı riske girilmek istenmediğini ifade etmektedirler.   

“MüĢterilerinizin tabak artıklarını analiz ediyor musunuz? Onları 

atık yönetimi yaptığınız konusunda bilgilendiriyor musunuz?” sorusuna,  

“her yapılan üründen şahit numune alınıyor, olası bir kötü senaryoda 

kullanmak için bu numuneler bekletiliyor, aynı zamanda şirket 

bünyesinde gıda mühendisimiz var” (YR1), “analizler var, hem 

merkez ofisimiz tarafından kontroller yapılıyor hem de biz numune 

alıyoruz” (YR6, YR7), “gıda mühendisi tarafından yapılan analizler 

var” (YR5),”her ay gıda mühendisi tarafından yapılan su ve gıda 
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analizleri mevcut” (YR3), “her ay iki defa analiz yapılıyor, 

bunlardan birini biz yapıyoruz, diğerini ise dışardan bir şirket 

vasıtasıyla yapılıyor” (YR4), “şirket bünyesinde kontroller var” 

(YR8), “Evet. En çok geri dönen atıkların sebebini araştırıp 

çözüyoruz. Mesela balığın yanındaki soğan genelde yenmiyor. Artık 

garsonumuz tabakla sadece isteyenlere servis ediyor.”  

(YR4) cevapları alınmıĢtır. Tüm restoranlarda analiz olmasına rağmen 

analiz sonuçları ile ilgili müĢteri bilgilendirme yoktur.     

Su yönetimi uygulaması hususunda “En çok hangi alanlarda su tüketimi 

yapılıyor?” sorusuna katılımcılar,  

“tuvaletler.” (YR4), “mutfak ve bulaşıklar için” (YR1, YR8, YR2, YR5, 

YR8, YR6, YR7), “barda” (YR3) Ģeklinde görüĢ bildirilmiĢtir.    

“Su tüketimi konusunda ne uygulamalar yapıyorsunuz?” sorusuna,  

“tasarruflu ürünler var, filtreleme su sistemi var” (YR2), “akıllı sifonlar 

ve musluklar kullanıyoruz” (YR5, YR6, YR7, YR1), “su tasarruflu bataryalar ve 

sifonlar kullanıyoruz” (YR4, YR3), “zamanlayıcı kullanıyoruz” (YR8) cevapları 

alınmıĢtır. Su tüketiminde tüm yeĢil restoranlar tüketimi daha tasarruflu hale 

getirebilmek için akıllı sistemlerden faydalanmaktadırlar.  

Kimyasal kullanımını ve kirliliği azaltma uygulaması ile ilgili 

“Restoranınızda kullandığınız kimyasal temizlik ürünlerinde ne tarz ürünler 

kullanıyorsunuz?” sorusuna katılımcılar,  

“biyo-çözünür ürünler kullanıyoruz” (YR3, YR5, YR2, YR8, YR6, YR7), 

“arap sabunu, sirkeli su” (YR4) kullandıklarını ifade etmektedirler.  

“Restoranınız merkezi ulaĢım ağlarına yakınlığı nedir?” sorusuna,   

“arabayla 10 dakika” (YR4), “yeraltı treni ile durakta inildikten sonra, 

plazaya tüp geçitle ulaşım rahatlıkla sağlanıyor” (YR8, YR3,YR6), diğer 

katılımcılar da ulaĢımın kolay sağlandığı hususunu dile getirmiĢlerdir.  

“Antibaktriyel dozaj pompası var mı?” sorusuna tüm katılımcılar “var” 

cevabı vermiĢtir.  
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Satın alma ve tedarik uygulaması hakkında “Satın aldığınız yiyeceklerde 

dikkat ettiğiniz unsurlar nelerdir?” sorusuna,  

“yerli ve yerel ürün kullanmaya özen gösteriyoruz.” (YR4),  

“organik ürünler kullanmaya özen gösteriyoruz, örneğin 

ürünlerimizde organik tavuk kullanıyoruz” (YR5), “merkezi satın 

alma var bizde, ürünlerimiz ana merkezden tedarik ediliyor” (YR3), 

“en taze olanı kullanamaya çalışıyoruz, yerel ürünler yerel 

üreticilerden gelir, örneğin siyez bulguru Kastamonu’dan, manda 

yoğurdu Afyon’dan gelir. Ekmeğimiz kendimiz yapıyoruz. Sipariş 

esnasında pişiriliyor, 0 ziyan politikamız…” (YR2), “taze ve günlük 

ürünler gününde diğer ürünler (kuru depo) bittikçe alınır” (YR8, 

YR1), “temiz alınan ürünler bile tekrar elden geçer, kendi 

standardımız olan satın alma politikamız gereği tüm alımlarda hassas 

davranırız” 

(YR7, YR6) cevapları alınmıĢtır. Satın alma ve tedarik uygulaması 

hakkında yeĢil restoranlardan ikisi yerel ürünleri tercih ettiklerini ifade etmektedir. 

Üç yeĢil restoran ise taze ve günlük ürünleri kullanmaya özen gösterdiklerini 

belirtmektedir. Bir yeĢil restoran iĢletmesi organik ürün almaya özen gösterdiğini 

ifade ederken diğer bir yeĢil restoranda merkezi satın alma yaptıklarını dile 

getirmektedir. YeĢil restoranlardan birinin yerel ürünleri bölgesinden getirtmesi ise 

dikkati çeken bir uygulama olarak görülmektedir.  

“Gıda güvenliği ve hijyeni için hangi uygulamalarda 

bulunuyorsunuz?” sorusuna katılımcılar,  

“ gıda güvenliği bölümümüz var, sürekli kontroller yapılıyor” (YR1), 

“Eğitim ve kontrol mekanizmalarımız var.” (YR4), “sertifikasyon programı var, 

sürekli eğitimler var” (YR8, YR2, YR3, YR6, YR7),  “sertifikalı personel ve 

sağlık kontrolü istenir” (YR5) cevapları alınmıĢtır. Gıda güvenliği ile ilgili olarak 

tüm yeĢil restoranlarda sürekli kontrollerin olduğu görülmektedir.  

“Satın alma sıklığınız nedir, azaltmayı düĢündünüz mü? (Sıklık 

azalırsa tedarik sürdürülebilirliği artar…)” Ģeklinde sorulan soruya,  

“stok yapmamaya çalışıyoruz, stok maliyetini azaltmak için mümkün 

oldukça az stok yapmaya gayret ediyoruz” (YR6, YR7), “Depo alanı 
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müsaade ettiği sürece evet.” (YR4), “sebze ve meyve günlük 

stoklanır, diğerleri ise kuru depoda tutulur” (YR3, YR1), “sebzeler 

2-3 günlük, kuru gıda haftalık, et, balık günlük satın alınır” (YR5, 

YR8), “günlük ürünler taze ve gününde alınır, diğer ürünler 

niteliğine göre alınır”  

(YR2) görüĢ belirtilmektedir. YeĢil restoranların satın alma sıklıklarına 

katılımcılar kısa sürede tüketilmesi gereken ürünler için günlük alım yapıldığı 

dayanıklı ürünler için ise depolamanın mümkün olduğunca az yapılmaya 

çalıĢıldığı Ģeklinde görüĢ belirtmiĢlerdir.  

“Toplu satın alma (bulk purchasing) yapıyor musunuz?” sorusuna,  

“Evet, sezonunda balık ürünleri alıp donduruyoruz.” (YR4), “gıda 

360 politikamız gereği satın almalarımızı buna uygun olarak 

yapıyoruz” (YR6, YR7), “yapıyoruz” (YR3, YR1), “toplu alım yok, 

çünkü depo yok” (YR5), “kuru depo için yedek tutuyoruz” (YR2), 

“kuru gıda, sarf ürünler, temizlik ürünleri, peçete, kürdan gibi 

ürünler için toplu alım var”  

(YR8) cevapları alınmıĢtır. Farklı ürün grupları da olsa toplam bir yeĢil 

restoran hariç diğer yeĢil restoranlar toplu alım yaptıklarını ifade etmektedir. 

Sadece bir yeĢil restoran iĢletmelerinde depo olmadığı için toplu alım 

yapmadıklarını ifade etmektedir. 

“Mevsimlik ürün tüketimine dikkat ediyor musunuz?” sorusuna,  

“mevsimlik menü kullanıyoruz, alımlarımızda mevsimlik oluyor 

haliyle” (YR3, YR8, YR1), “Evet, örneğin balık mevsiminde alınır” 

(YR6, YR7), “Evet.” (YR4), “mevsimlik sebzeler, mevsiminde balık ön 

plandadır” (YR5), “dönüşümlü menü var, menüye göre mevsiminde 

taze kullanımı bizim için önemli”  

(YR2) Ģeklinde dönüĢler sağlanmıĢtır. Tüm yeĢil restoranlarda mevsimlik 

ürün tüketimine özen gösterilmektedir.  
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“Sürdürülebilirlik politikaları olan tedarikçilerle çalıĢıyor muĢunuz 

ya da tedarikçilerinizin sürdürülebilirlik bilgisini sorguluyor musunuz?” 

sorusuna,  

“Evet” (YR4, YR1), “sertifika isteniyor” (YR8), “ithal bir satın alma 

ise ithalat belgesi istiyoruz, ürün menşei belgesi istiyoruz” (YR2), 

“gıda mühendisi ile birlikte tedarikçiler kontrol ediliyor” (YR5), 

“ana merkezimiz bizim için kontrol ediyor” (YR3), “satın almacı ile 

birlikte gıda mühendisi kontrolü var”   

cevapları alınmıĢtır. Farklı yöntemler kullanmakla birlikte yeĢil 

restoranların tedarikçilerini kontrol ettikleri görülmektedir.  

Personel bilgilendirme uygulaması için “Personelin sürdürülebilirlikle 

ilgili bilgisi var mı?” sorusuna,  

“kurumsal oryantasyon var” (YR1),”Evet hepsi bu sürecin bir parçası” 

(YR4), “işe başlamadan hijyen eğitimi var, daha sonra 3 ayda bir eğitim 

tekrarları var” (YR2), “var” (YR3, YR5, YR6, YR7, YR8) Ģeklinde katılımcılar 

görüĢlerini ifade etmektedir. Tüm yeĢil restoranlarda personel bilgilendirme 

amaçlı eğitim olduğu sonucuna varılmaktadır.      

“Eğitim veriyor musunuz ya da alıyor musunuz?” sorusuna, tüm 

katılımcılar sürekli eğitimlerin olduğunu belirtmiĢtir. Hem yönetim kademesinin 

hem de diğer iĢgörenlerin eğitimlerinin periyodik olarak devam ettiği ifade 

edilmiĢtir.  

“Personelin yeterli bilgiye sahip olduğunu düĢünüyor musunuz?” 

sorusuna,  

YR4 “Bilgi var ama ilgi yok.” Ģeklinde görüĢ ifade etmektedir. Diğer 

katılımcılar ise iĢe alımlarda belli bir eğitim seviyesine sahip insanların iĢe 

alındığını belirtmektedirler.    

MüĢteri bilgilendirme uygulaması için “Misafirlerinizi bilgilendirici 

faaliyetlerde bulunuyor musunuz? (uyarı ya da bilgi mesajları gibi)” 

sorusuna,  
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“tabelalar var” (YR5, YR1), “Evet menülerde yazılarımız mevcut” 

(YR4), “tabelalar var, el kurutma ve pisuarların üzerinde 

bilgilendirme metinleri var” (YR2, YR3), “tabelalar var, peçetelerde 

ve lavabolarda mesajlar var” (YR8), “masa üstü rozetler var, haftalık 

etkinlik tabelaları var. Malatya haftası, yerli lezzetler, vb.” 

(YR7, YR6) cevapları katılımcılar tarafından dile getirilmiĢtir. Farklı 

yöntemler kullanmakla birlikte tüm yeĢil restoranlarda müĢterilere, hizmet satın 

almıĢ oldukları restoranın bir yeĢil restoran olduğu hususunda farkındalık 

yaratmak amacıyla bilgilendirme yapıldığı görülmektedir.        

3.2. Anket Tekniği Sonucu Elde Edilen Bulgular 

Anket tekniği sonucu örneklemden elde edilen bulgular, iki aĢama da 

sunulmuĢtur. Ġlk aĢamada örneklemin demografik özelliklerine iliĢkin bilgilere yer 

verilmiĢtir. Ġkinci aĢamada katılımcıların yeĢil restoranlarla ilgili beklenti ve 

algılama düzeyleri ile GRSERV skorlarının test edildiği bulgular analiz edilmiĢtir.  

3.2.1. Örnekleme ĠliĢkin Demografik Bulgular 

AraĢtırmada, yeĢil restoranlardan hizmet satın alan katılımcılarla ilgili 

genel bir bilgi sahibi olunması amacıyla katılımcılara çeĢitli sorular yöneltilmiĢtir. 

YeĢil restoranlara gelen müĢterilerin genel müĢteri profilini ve sosyo-demografik 

yapısı belirlemek için GRSERV skorlarında farklılık gösterip göstermediğine 

yönelik olarak katılımcılara; cinsiyet, yaĢ, meslek durumu, aylık ortalama gelir, 

eğitim durumu, medeni durum, dıĢarıda yemek yeme sıklığı, yeĢil restoranları 

tercih etme sebebi ve daha önce hizmet satın almıĢ oldukları yeĢil restoranı 

deneyimleme durumlarına iliĢkin sorular yöneltilmiĢtir. 
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Tablo 3.2. Örnekleme ĠliĢkin Demografik Bulgular 

 DeğiĢkenler n (390) % 

Cinsiyet 
Erkek 235 60,3 

Kadın  155 39,7 

YaĢınız 

18-24 83 21,3 

25-34 185 47,4 

35-49 108 27,7 

50 ve üstü 14 3,6 

Meslek Durumu 

Kamu personeli 63 16,2 

Özel Sektör 171 43,8 

ĠĢyeri sahibi     73 18,7 

Emekli 15 3,8 

Diğer  68 17,4 

Aylık Ortalama Gelir 

2000 ve daha az 114 29,2 

2001-3000 141 36,2 

3001-4000               64 16,4 

4001 ve üstü 71 18,2 

Eğitim Durumu 

Ġlköğretim   8 2,1 

Lise 71 18,2 

Önlisans 173 44,4 

Lisans 94 24,1 

Lisansüstü 44 11,3 

Medeni Durum 
Evli  178 45,6 

Bekar 212 54,4 

DıĢarıda Yemek Yeme Sıklığı 

Her gün 19 4,9 

Haftada 1 122 31,3 

Haftada 2-3 defa 164 42,1 

Haftada 4+ 47 12,1 

Ayda 1 23 5,9 

Ayda 1’den fazla 15 3,8 

Daha Önce Bu YeĢil Restoranı 

Deneyimleme Durumu 

Evet 270 69,2 

Hayır 120 30,8 

Tabloda araĢtırmaya dahil olan 390 katılımcının %60,3’ü erkek ve 

%39,7’si kadınlardan oluĢmaktadır. Bu bilgi doğrultusunda, katılımcıların restoran 

iĢletmesine geliĢlerinde daha çok çift ya da arkadaĢ gruplarıyla gelmiĢ olma 

olasılıkları düĢünülebilir.  

Katılımcıların yaĢ durumuna göre ilk sırayı, yaĢları 25-34 arasında olan 

(%47,4) müĢteriler almaktadır. Bu yaĢ grubunu, 35-49 arasında olan (%27,7) 

katılımcılar ile 18-24 arasında olan (%21,3) katılımcılar takip etmektedir. Son 

sırayı ise 50 ve üzeri yaĢta olan (%3,6) katılımcılar temsil etmektedir. Restoranları 
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ziyaret eden katılımcılar genel olarak değerlendirildiğinde genç ve orta yaĢ grubu 

dikkati çekmektedir.  

Katılımcıların meslek gruplarının çoğunluğunu özel sektör (%43,8) 

çalıĢanları oluĢturmaktadır. Bunu sırasıyla iĢ yeri sahibi olanlar  (%18,7), diğer 

meslekler (%17,4)  ve kamu personeli (%16,2) takip etmektedir. Son olan grup ise 

emeklilerin (%3,8) oluĢturduğu meslek grubudur. Diğer meslekler olarak ifade 

edilen grubu ise, gayrimenkul danıĢmanı, ev hanımı, doktor, kasiyer ve öğrenciler 

temsil etmektedir.  

Katılımcıların aylık ortalama gelir durumlarına göre ilk sırayı %36,2 ile 

2001-3000 TL arası gelire sahip katılımcılar oluĢturmaktadır. Bunu %29,2 ile 

2000 ve daha az gelire sahip olan grup izlemektedir. Üçüncü sırada, 4001 ve üstü 

geliri olan (%18,2) grup görülmektedir. Son sırayı ise, 3001-4000 arası (%16,4) 

gelire sahip grup takip etmektedir. 

Katılımcıların eğitim durumlarına göre ilk sırayı %44,4 ile önlisans 

mezunları almaktadır. Önlisans mezunlarını lisans (%24,1) ve lise (%18,2) 

mezunları takip etmektedir. Son iki sırayı ise lisansüstü mezunları (%11,3) ile 

ilköğretim mezunları (%2,1) izlemektedir. Bu sonuçlara göre katılımcıların eğitim 

düzeylerinin yüksek olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların medeni durumuna göre bekar (%54,4) olanların oranı, evli 

(%45,6) olanlara oranla daha yüksektir. Bu oranlara bakıldığında restoranların 

hem ailelere hem de bekarlara hitap edebilen iĢletmeler olduğu söylenebilir.  

Katılımcıların dıĢarıda yemek yeme sıklıkları incelendiğinde, ilk sırayı 

haftada 2-3 defa (%42,1) dıĢarıda yemek yiyen grup almaktadır. Bu grubu haftada 

1 (%31,3) defa yemek yiyen grup izlemektedir. Üçüncü sırayı ise haftada 4’ten 

daha fazla (%12,1) sayıda dıĢarıda yemek yeme faaliyetlerine katılan katılımcılar 

takip ederken son iki sırayı ise sırasıyla her gün (%4,9) dıĢarıda yemek yiyenler ile 

ayda bir defadan fazla (%3,8) dıĢarıda yemek yiyenler izlemektedir.       

Katılımcılara daha önce bu restoranı deneyimleyip deneyimlemedikleri 

sorulduğunda %69,2’si evet cevabını verirken, %30,8’i hayır cevabını vermiĢtir.  
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Tablo 3.3. MüĢterilerin YeĢil Restoranları Tercih Etme Nedenleri 

Tercih Nedenleri n % 

Fiyat 277 71 

Hijyen 240 61,5 

Kalite 170 43,6 

Tavsiye 165 42,3 

ÇalıĢanların ilgisi  121 31 

Reklam  113 29 

Atmosfer 109 27,9 

Çevreye duyarlılık 94 24,1 

Diğer 10 2,9 

Tablo 3.3’de iĢletmeye gelen müĢterilere, bu restoranı tercih etme 

nedenleriyle ilgili olarak birden fazla Ģıkkı iĢaretleyebilecekleri belirtilen soruya 

iliĢkin müĢterilerden Ģu cevaplar alınmıĢtır; müĢterilerin iĢletmeyi tercih 

sıralamasında birinci sırayı (277) fiyat almaktadır. Ġkinci sırayı hijyen (240), 

üçüncü sırayı kalite (170) almaktadır. Bunları sırasıyla tavsiye (165), çalıĢanların 

ilgisi (121), reklam (113), atmosfer (109), çevreye duyarlılık (94) takip etmektedir. 

Diğer (10) nedenler ise güzel yemekler, lezzet ve çeĢitlilik, merak ve tanıdıklar 

olması, konum (ulaĢılabilirlik) Ģeklinde belirtilmektedir.  

Tablo 3.4. Daha Önce YeĢil Restorandan Hizmet Satın Alma Durumu 

 n % 

Evet 270 69,2 

Hayır 120 30,8 

MüĢterilere daha önce yeĢil restoranlardan hizmet satın alma durumları 

Tablo 3.4’de incelendiğinde 270 müĢteri evet cevabını verirken, 120 müĢteri ise 

daha önce yeĢil restoranda hiç bulunmadıklarını ifade etmektedir.   

3.2.2. Beklenti, Algılama ve GRSERV Skorlarının Değerlendirilmesi 

AraĢtırma kapsamında gerçekleĢtirilen algı ve beklenti anketleri sonucu 

tüm ölçeğin Alfa katsayısı 0,985 olarak bulunmuĢtur. Boyut bazında güvenilirlik 

analizler sonuçları ise aĢağıdaki tabloda gösterilmektedir.   
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Tablo 3.5. Boyut Bazında Beklenti ve Algı Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi 

Sonuçları 

Boyutlar Beklenti (α) Algılanan (α) n 

Fiziksel Özellikler ,897 ,924 9 

Güvenilirlik ,870 ,873 4 

Heveslilik ,861 ,902 4 

Güven ,865 ,895 4 

Empati ,879 ,872 4 

Çevresel Odaklı 

Hizmetler 

,886 ,903 5 

Gıda Kalitesi ,909 ,930 7 

Tüm Boyutlar ,974 ,980 37 

Analiz sonucu beklenti ölçeği boyut bazında güvenilirlik analizi 

sonuçlarına göre ele alındığında; “Fiziksel Özellikler” boyutunun alfa katsayısı 

0,897, “Güvenilirlik” boyutunun alfa katsayısı 0,870, “Heveslilik” boyutunun alfa 

katsayısı 0,861, “Güven” boyutunun alfa katsayısı 0,865, “Empati” boyutunun alfa 

katsayısı ise 0,879, “Çevresel Odaklı Hizmetler” boyutunun alfa katsayısı 0,886, 

“Gıda Kalitesi” boyutunun alfa katsayısı 0,909 olarak bulunmuĢtur. Beklenti 

ölçeğinin tüm boyutlarda alfa katsayısı 0,974 olarak değer bulmuĢtur. Beklenti 

ölçeğinde tüm boyutların alfa katsayısı 1’e yakındır (1,00≥α>0,80) dolayısıyla 

faktörlerin yüksek derecede güvenilir olduğu söylenebilir.  

Analiz sonucu algı ölçeği boyut bazında güvenilirlik analizi sonuçlarına 

göre ele alındığında; “Fiziksel Özellikler” boyutunun alfa katsayısı 0,924, 

“Güvenilirlik” boyutunun alfa katsayısı 0,873, “Heveslilik” boyutunun alfa 

katsayısı 0,902, “Güven” boyutunun alfa katsayısı 0,895, “Empati” boyutunun alfa 

katsayısı ise 0,872, “Çevresel Odaklı Hizmetler” boyutunun alfa katsayısı 0,903, 

“Gıda Kalitesi” boyutunun alfa katsayısı 0,930 olarak bulunmuĢtur. Algı ölçeğinin 

tüm boyutlarda alfa katsayısı 0,980 olarak değer bulmuĢtur. Algı ölçeğinde tüm 

boyutların alfa katsayısı 1’e yakındır (1,00≥α>0,80) dolayısıyla faktörlerin yüksek 

derecede güvenilir olduğu söylenebilir. 

GRSERV skorlarının boyutlardan elde edilen beklenti ve algılama 

sonuçlarına göre değerlendirilmesi durumunda aĢağıdaki tabloda gösterilen 

bulgular elde edilmiĢtir.  
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Tablo 3.6. Boyutların Ortalama Beklenti, Algılama, Ağırlık ve GRSERV Skorları 

Tablo 3.6’da hizmet kalitesinin 7 boyutuna ait beklenti ve algılama 

dağılımları değerlendirilmiĢ olup, ortalama ve GRSERV skorları 

değerlendirilmektedir. Her bir boyuta ait beklenti ortalamaları, algılama 

ortalamalarının üzerinde analiz edilmiĢtir. MüĢterilerin yeĢil restoranların sunduğu 

hizmetin kalitesiyle ilgili olarak; beklentileri ile algıları arasında belirgin bir farkla 

karĢılaĢtıklarını belirttikleri görülmüĢtür. Diğer bir ifadeyle, yeĢil restoranların 

müĢterilerin beklentilerini tam olarak karĢılayamamaktadır. Tablo 3.7’de 

hizmetlerinden duyulan beklenti, algılama ve GRSERV skorları verilmektedir.  

Tablo 3.7. Hizmetlerinden Duyulan Beklenti, Algılama ve GRSERV Skorları 

Sorular 
  Beklenti Algılama GRSERV Skoru 

N Mim Mak Orta Stdsap Mim Mak Orta Stdsap Fark Boyut Toplam 

F
ĠZ

ĠK
S

E
L

 Ö
Z

E
L

L
ĠK

L
E

R
 1 390 1 5 4,182 1,092 1 5 4,174 0,960 -0,008 

-0,104 

 

-0,084 

2 390 1 5 4,290 0,938 1 5 4,133 0,917 -0,156 

3 390 1 5 4,241 0,964 1 5 4,151 0,916 -0,090 

4 390 1 5 4,210 1,083 1 5 4,154 0,950 -0,056 

5 390 1 5 4,336 0,897 1 5 4,182 0,913 -0,154 

6 390 1 5 4,279 0,852 1 5 4,149 0,923 -0,131 

7 390 1 5 4,272 0,874 1 5 4,151 0,893 -0,121 

8 390 1 5 4,336 0,885 1 5 4,249 0,825 -0,087 

9 390 1 5 4,331 0,902 1 5 4,197 0,921 -0,133 

G
Ü

V
E

N
ĠL

ĠR
L

ĠK
 

10 390 1 5 4,326 0,845 1 5 4,177 0,856 -0,149 

-0,110 

 

11 390 1 5 4,285 0,886 1 5 4,190 0,866 -0,095 

12 390 1 5 4,300 0,860 1 5 4,213 0,859 -0,087 

13 390 1 5 4,285 0,863 1 5 4,174 0,864 -0,110 

 

 

  BEKLENTĠ 
% 

ALGILAMA 
% SQ 

  N MĠN MAK ORTA STDSAP MĠN MAK ORTA STDSAP 

FĠZ 390 1 5 4,275 0,088 14,45 1 5  4,171      0,038 14,38  -0,104      

GVR 390 1 5 4,299 0,017 14,52 1 5  4,188      0,005 14,44  -0,110      

HEV 390 1 5 4,192 0,052 14,16 1 5  4,146      0,022 14,29  -0,047      

GÜV 390 1 5 4,246 0,028 14,34 1 5  4,154      0,020 14,32  -0,092      

EMP 390 1 5 4,129 0,064 13,95 1 5  4,065      0,020 14,01  -0,064      

ÇOH 390 1 5 4,236 0,037 14,31 1 5  4,145      0,049 14,29  -0,091      

GK 390 1 5 4,220 0,040 14,26 1 5  4,139      0,038 14,27  -0,081      

EġĠT 390 1 5 4,228 0,024   1 5  4,144      0,015 

 

 -0,084      
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Tablo 3.7. Hizmetlerinden Duyulan Beklenti, Algılama ve GRSERV Skorları 

(Devamı) 

Sorular 
  Beklenti Algılama GRSERV Skoru 

N Mim Mak Orta Stdsap Mim Mak Orta Stdsap Fark Boyut Toplam 

H
E

V
E

S
L

ĠL
ĠK

 

14 390 1 5 4,115 0,954 1 5 4,159 0,904 0,044 

-0,047 

 

-0,084 

15 390 1 5 4,213 0,909 1 5 4,151 0,887 -0,062 

16 390 1 5 4,197 0,907 1 5 4,105 0,916 -0,092 

17 390 1 5 4,244 0,828 1 5 4,167 0,867 -0,077 

G
Ü

V
E

N
 18 390 1 5 4,292 0,827 1 5 4,144 0,896 -0,149 

-0,092 

 

19 390 1 5 4,249 0,894 1 5 4,169 0,876 -0,079 

20 390 1 5 4,226 0,870 1 5 4,154 0,847 -0,072 

21 390 1 5 4,215 0,872 1 5 4,149 0,877 -0,067 

E
M

P
A

T
Ġ 22 390 1 5 4,056 1,023 1 5 3,992 0,908 -0,064 

-0,064 

 

23 390 1 5 4,085 0,970 1 5 4,067 0,924 -0,018 

24 390 1 5 4,179 0,903 1 5 4,056 0,902 -0,123 

25 390 1 5 4,195 0,883 1 5 4,144 0,875 -0,051 

Ç
E

V
R

E
 O

D
A

K
L

I 

H
ĠZ

M
E

T
L

E
R

 

26 390 1 5 4,246 0,896 1 5 4,126 0,928 -0,121 

-0,091 

27 390 1 5 4,295 0,835 1 5 4,154 0,902 -0,141 

28 390 1 5 4,208 0,902 1 5 4,164 0,906 -0,044 

29 390 1 5 4,192 0,927 1 5 4,097 0,981 -0,095 

30 390 1 5 4,238 0,855 1 5 4,182 0,845 -0,056 

G
ID

A
 K

A
L

ĠT
E

S
Ġ 

31 390 1 5 4,282 0,794 1 5 4,167 0,878 -0,115 

-0,081 

32 390 1 5 4,326 0,833 1 5 4,213 0,838 -0,113 

33 390 1 5 4,277 0,849 1 5 4,197 0,892 -0,079 

34 390 1 5 4,244 0,869 1 5 4,126 0,888 -0,118 

35 390 1 5 4,136 0,860 1 5 4,087 0,945 -0,049 

36 390 1 5 4,138 0,927 1 5 4,072 0,949 -0,067 

37 390 1 5 4,136 0,851 1 5 4,113 0,891 -0,023 

Fiziksel Özellikler Boyutu: 

Bu boyutta yeĢil restoranlardan hizmet satın alan müĢterilerin beklenti 

ortalaması 4,27 yeĢil restoranların performansı sonucu algılama ortalaması 4,17 

Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir.  Boyutta yer alan 9 önermenin GRSERV boĢlukları 

(skorları) incelendiğinde hepsinin negatif olduğu görülmektedir. Bu veriler 

doğrultusunda müĢterilerin beklentilerinin karĢılanamadığı sonucu ortaya 

çıkmıĢtır. Beklenti ile algı arasındaki farkın en yüksek olduğu önerme -0,156 fark 

skoru ile ikinci önerme “YeĢil restoran menüleri çevreye duyarlı malzemelerden 

yapılmıĢtır.” olup, en az fark skoru ise -0,008 fark skoru ile birinci önerme “yeĢil 

restoranda birçok canlı bitki vardır” olmuĢtur.  
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Fiziksel özellikler boyutunda katılımcılar, yeĢil restoranlarda birçok yeĢil 

canlı bitki olduğunu nitelendirmesine rağmen, menülerin çevreye duyarlı 

malzemelerden yapıldığı konusunda yeĢil restoranların yetersiz olduğunu 

düĢünmektedirler. Bu boyutta yer alan tüm önermeler değerlendirildiğinde 

beklentiler 4,27 Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Her ne kadar algılar ortalamanın 

üzerinde (4,17) değerlendirilse de beklentilerin daha yüksek olması, algı-beklenti 

farkını negatif yapmaktadır.  

Fiziksel özellikler boyutunda beklenti ortalamalarının ağırlığı, algılama 

ortalamalarının ağırlığıyla kıyaslandığında, fiziksel özellikler boyutu beklenti 

ağırlığı %14,45 iken boyutun algılamalardaki ağırlığı %14,38 olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Fiziksel özellikler boyutundaki önermelere ait algılama 

ortalamalarının beklenti ortalamalarına göre düĢtüğü ve dolayısıyla farklılıkların 

ortaya çıktığı (-0,104) görülmüĢtür.   

Güvenilirlik Boyutu: 

Güvenilirlik boyutunda yeĢil restoranlardan hizmet satın alan müĢterilerin 

beklenti ortalaması 4,29 yeĢil restoranların performansı sonucu algılama 

ortalaması 4,18 Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Bu boyutta yer alan dört önermenin 

GRSERV skorları incelendiğinde hepsinin negatif olduğu görülmektedir. Bunun 

sonucu olarak müĢterilerin beklentileri karĢılanamamıĢtır. Beklentinin en çok 

karĢılanmadığı önerme -0,149 fark skoru ile onuncu önerme “YeĢil restoran yemek 

hizmetleri güvenilirdir” olup, bunu -0,110 fark skoru ile onüçüncü önerme “YeĢil 

restoranın doğal gıdalar kullandığını gösteren levhaları mevcuttur” takip 

etmektedir. En az fark skoru ise, -0,087 fark skoru ile onikinci önerme “Sunulan 

yemeklerde kullanılan hammadde menü içeriğiyle tutarlıdır” olmaktadır. Buradan 

hareketle, müĢterilerin yeĢil restoranlar hakkında güvenilirlik açısından kaygıları 

olduğu anlaĢılmaktadır. Ayrıca müĢteriler, yeĢil restoranlarda doğal gıdalar 

kullanıldığı ile ilgili levhaların eksikliğini ifade etmektedirler. Bu durum yeĢil 

restoranlarda doğal gıdalar kullanılıp kullanılmadığı konusunda tüketiciler 

tarafından tam bir bilgilendirme yapılmadığı hususunu akla getirmektedir. 

MüĢterilerin yemeklerde kullanılan hammaddelerden ise diğer önermelere kıyasla 

memnun olduğu söylenebilir.  

Boyutun beklenti ortalamalarının ağırlığı, algılama ortalamalarının 

ağırlıklarıyla kıyaslandığında, güvenilirlik beklenti ağırlığı %14,52 iken, 
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algılamadaki ağırlık %14,44’e düĢmüĢtür. Buradan hareketle önceki grupta olduğu 

gibi beklenti ve algılama arasında bir farklılık ortaya çıktığı (-0,110) söylenebilir.  

Heveslilik Boyutu: 

Bu boyutta yeĢil restoranlardan hizmet satın alan müĢterilerin beklenti 

ortalaması 4,19 yeĢil restoranların performansı sonucu algılama ortalaması 4,14 

Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. MüĢterilere yöneltilen tüm önermelerde GRSERV 

skorları ondördüncü önerme hariç negatif çıkmıĢtır. Beklentilerin en zayıf olduğu 

önerme, -0,092 fark skoru ile onaltıncı önerme “YeĢil restoran çalıĢanları 

müĢterilerin yemek ihtiyaçlarını anlayabilirler” olup, bunu -0,077 fark skoru ile 

onyedinci önerme “YeĢil restoranda çalıĢanların insani iliĢkileri iyidir” ve -0,062 

fark skoru ile onbeĢinci önerme “ÇalıĢanlar müĢterinin özel ihtiyaçlarını 

karĢılamak için en iyisini yapmayı dener” takip etmektedir. “YeĢil restoranlarda 

servis hızlıdır”  Ģeklinde ifade edilen ondördüncü önerme ise 0,044 ile pozitif 

sonuçlanmıĢtır. Bu sonuçtan hareketle yeĢil restoranların servis hızının 

memnuniyetle karĢılandığı yorumu yapılabilir.   

Boyutun beklenti ortalamalarının ağırlığı, algılama ortalamalarının 

ağırlıklarıyla karĢılaĢtırıldığında, heveslilik beklenti ağırlığı %14,16 Ģeklinde 

gerçekleĢmiĢ iken algıdaki ağırlığı %14,29 Ģeklinde sonuçlanmıĢtır. Bu boyutta 

algılama ortalamalarının beklenti ortalamalarına göre düĢtüğü ve dolayısıyla 

farklılık ortaya çıktığı (-0,047) görülmüĢtür. 

Güven Boyutu: 

Bu boyutta yeĢil restoranlardan hizmet satın alan müĢterilerin beklenti 

ortalaması 4,24 yeĢil restoran performansı sonucu algılama ortalaması 4,15 

Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Güven boyutunda beklentilerin en zayıf olduğu önerme -

0,149 fark skoru ile onsekizinci önerme “YeĢil restoran çalıĢanları sürdürülebilir 

yiyecek içecek ile ilgili sorulara cevap verebilirler” olup, bunu -0,079 fark skoru 

ile ondokuzuncu önerme “YeĢil restorandaki organik yiyeceklerin organik 

sertifikası vardır” takip etmektedir. Bu önermelerden görüldüğü gibi müĢteriler, 

sürdürülebilir yiyecek içeceklerle ilgili soru sorduklarında yeterli bir seviyede geri 

dönüĢ alamadıklarını ifade etmektedirler bununla birlikte organik yiyeceklerin 

sertifikalı ürünler olup olmadığı hususunda ise tam bir bilgi sahibi olmadıkları 

anlaĢılmaktadır. En az fark skoru ise, -0,067 fark skoru ile yirmibirinci önerme 
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“YeĢil restoran çalıĢanları yeterli profesyonel bilgiye sahiptirler” olmuĢtur. Bu 

açıklamalar doğrultusunda, müĢterilerin çalıĢanların her soruya karĢı bir cevap 

verdiklerini ifade etmektedirler. Ancak fark skorlarının negatif yönlü olduğu 

düĢünüldüğünde müĢterilerin tam olarak bu cevaplardan tatmin olmadıkları 

düĢünülebilir. Diğer taraftan bu boyutta algı ve beklentinin negatif yönlü olsa bile 

birbirine yakın olması müĢteriler açısından toleransı kolay bir hizmet kalitesinden 

söz edilebilir.  

Boyutun beklenti ortalamalarının ağırlığı, algılama ortalamalarının 

ağırlıklarıyla karĢılaĢtırıldığında, beklenti ağırlığı %14,48 olarak gerçekleĢmiĢken, 

algılamadaki ağırlık %14,45 Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Boyutta beklenti ve 

algılama arasında farklılık ortaya çıktığı (-0,092) görülmüĢtür. 

Empati Boyutu: 

Bu boyutta yeĢil restoranlardan hizmet satın alan müĢterilerin beklenti 

ortalaması 4,12 yeĢil restoran performansı sonucu algılama ortalaması 4,06 

Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Beklentilerin en zayıf olduğu önerme -0,123 fark skoru 

ile yirmidördüncü önerme “YeĢil restoran çalıĢanları müĢterilerin çevreye duyarlı 

olarak yapılmıĢ yemek ihtiyaçlarını önemserler” olup, bu önermeyi -0,064 fark 

skoru ile yirmiikinci önerme “YeĢil restoran çalıĢanları müĢterilerin ihtiyaçlarını 

önceden tahmin edebilirler” olarak gerçekleĢmiĢtir. Grupta en az skor ise, -0,018 

fark skoru ile yirmiüçüncü önerme “YeĢil restoran çalıĢanları müĢterilerle 

karĢılaĢınca çevre için kaygılarını hissettirirler” olmuĢtur.  

Empati boyutunda beklenti ortalamalarının ağırlığı, algılama 

ortalamalarının ağırlıklarıyla karĢılaĢtırıldığında, empati beklenti ağırlığı %14,08 

iken, algıdaki ağırlığı %14,14’e yükselmiĢtir. Boyutta beklenti ve algılama 

arasında farklılık çıktığı (-0,064) görülmüĢtür.  

Çevresel Odaklı Hizmetler:  

Bu boyutta yeĢil restoranlardan hizmet satın alan müĢterilerin beklenti 

ortalaması 4,23 yeĢil restoran performansı sonucu algılama ortalaması 4,14 

Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Çevresel odaklı hizmetler boyutunda beklentilerin en 

zayıf olduğu önerme -0,141 fark skoru ile yirmiyedinci önerme “YeĢil restoran 

tarafından sunulan hizmetler çevresel korumayı destekler” olup, bunu -0,121 fark 

skoru ile yirmialtıncı önerme “YeĢil restoran çevresel koruma fikirlerini teĢvik 
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eder” takip etmektedir. Bu önermelerden görüldüğü üzere müĢteriler, skorlar 

arasındaki farkın az ve negatif yüklü olması; yeĢil restoranların çevresel korumayı 

desteklediğini ve teĢvik ettiği ancak yeterli seviyede olmadığı Ģeklinde ifade 

edilebilir.  En az fark skorlu önermeler ise, -0,044 fark skoru ile yirmisekizinci 

önerme “Diğer restoranlarla karĢılaĢtırıldığında yeĢil restoranlar organik 

yiyecekleri daha çok kullanılır” -0,056 ile otuzuncu önerme “YeĢil restoranlarda 

sürdürülebilir yiyecekler daha fazla kullanılır” olmuĢtur. Bu önermeler 

doğrultusunda, yeĢil restoranların diğer restoranlara oranla organik ve 

sürdürülebilir yiyecekleri daha çok kullandıkları belirtilmiĢtir.   

Boyutun beklenti ortalamalarının ağırlığı, algılama ortalamalarının 

ağırlıklarıyla karĢılaĢtırıldığında, beklenti ağırlığı %14,44 olarak gerçekleĢmiĢken, 

algılamadaki ağırlık %14,42 Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Boyutta beklenti ve 

algılama arasında farklılık ortaya çıktığı (-0,091) görülmüĢtür. 

Gıda Kalitesi:  

Bu boyutta yeĢil restoranlardan hizmet satın alan müĢterilerin beklenti 

ortalaması 4,22 yeĢil restoran performansı sonucu algılama ortalaması 4,13 

Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Gıda kalitesi boyutunda beklentilerin en zayıf olduğu 

önerme -0,118 fark skoru ile otuzdördüncü önerme “YeĢil restoran sunulan 

yemekler doğaldır” olup, bunu -0,115 fark skoru ile otuzbirinci önerme “YeĢil 

restoran sunduğu yemekler lezzetlidir” takip etmektedir. En az fark skorlu 

önermeler ise, -0,023 fark skoru ile otuzyedinci önerme “Menüde çevre dostu olan 

ürünlerin kullanıldığını belirtilmiĢtir” -0,049 ile otuzbeĢinci önerme “YeĢil 

restoranın menüsünde besin değeri belirtilmiĢtir” olmuĢtur. Bu önermeler 

doğrultusunda, yeĢil restoranların sunduğu yemekler lezzetli ve doğal olarak 

değerlendirilirken daha iyi olması gerektiği Ģeklinde yorumlanabilir. Bununla 

birlikte fark skoru en az olan önermelerde beklentilerin karĢılanamadığı ama kabul 

edilebilir bir hizmet kalitesinin varlığından söz edilebilir.  

Boyutun beklenti ortalamalarının ağırlığı, algılama ortalamalarının 

ağırlıklarıyla karĢılaĢtırıldığında, beklenti ağırlığı %14,39 olarak gerçekleĢmiĢken, 

algılamadaki ağırlık %14,40 Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Boyutta beklenti ve 

algılama arasında farklılık ortaya çıktığı (-0,081) görülmüĢtür.  

 



102 

Tablo 3.8. GRSERV Skorları 

Skor n En az En yüksek Ortalama Std.Sapma 

SQ1 390 1 5 -0,104 0,528 

SQ2 390 1 5 -0,110 0,690 

SQ3 390 1 5 -0,046 0,665 

SQ4 390 1 5 -0,091 0,665 

SQ5 390 1 5 -0,064 0,701 

SQ6 390 1 5 -0,091 0,672 

SQ7 390 1 5 -0,080 0,621 

SQE 390 1 5 -0,084 0,500 

Tüm Boyutlar  

YeĢil restoranlar için hizmet kalitesi bir dönemlik (2016 yılının Temmuz, 

Ağustos, Eylül ayları) zaman dilimini yansıtmaktadır. Bu sonuçlar farklı zaman 

dilimlerinde benzer hizmetler sunan diğer yeĢil restoranlarla karĢılaĢtırılıp daha iyi 

değerlendirmeler yapılabilir.  

Tüm boyutlarda skorların negatif çıkması, müĢterilerin yeĢil 

restoranlardan satın aldıkları hizmetlerden tam olarak tatmin olmadıklarını 

göstermektedir.  

GRSERV skorlarının boyut ortalamaları dikkate alındığında en yüksek 

skor, -0,110 fark skoru ile güvenilirlik boyutunda olup, en düĢük skor ise -0,047 

fark skoru ile yine heveslilik boyutunda gerçekleĢmiĢtir. Bu veriler ile yeĢil 

restoranların güvenilirlik boyutunda yer alan önermeleri (sunulan yemeklerin 

güvenilirliği, ihtiyaçları tamamen karĢılaması, doğal gıda levhaları gibi) tekrar 

gözden geçirip iyileĢtirmesi gerekliliği anlaĢılmaktadır. Bununla birlikte sırasıyla 

fiziksel özellikler (-0,104), güven (-0,092) ve çevresel odaklı hizmetler (-0,091), 

boyutları GRSERV skorunun (-0,084) üstünde değer bulan boyutlar olarak 

görülmektedir. Gıda kalitesi (-0,081) ve empati (-0,064) boyutları ise heveslilik 

boyutu ile GRSERV skorunun altında değer bulan diğer boyutlardır.  

YeĢil restoranların ortalama GRSERV skoru -0,084’dür. Bu skorun negatif 

yüklü olması hizmet kalitesinden müĢterilerin daha az düzeyde tatmin olduklarını 

gösterse de düzeltilmesi kolay, toleransı olan bir anlayıĢı ön plana çıkarmaktadır. 

Yıllar itibariyle bu araĢtırma tekrarlandığında bu skorun pozitif değere 

dönüĢtürülmesi için yeĢil restoranların sunmuĢ oldukları hizmetlerde daha fazla 

özen göstermesi gerekmektedir.  
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Değerlendirmede tüm önermeler boyut ayrımı olmaksızın sıralandığında 

en yüksek skor -0,156 fark skoru ile ikinci önermede “YeĢil restoran menüleri 

çevreye duyarlı malzemelerden yapılmıĢtır”  bulunmaktadır. Bunu -0,154 fark 

skoru ile beĢinci önerme olan “YeĢil restoran havalandırması iyidir” takip 

etmektedir. Ayrıca bu skorlara yakın olan ve aynı dereceyi (-0,149) alan onuncu 

önerme “YeĢil restoran yemek hizmetleri güvenilirdir” ile onsekizinci önerme 

“YeĢil restoran çalıĢanları sürdürülebilir yiyecek içecek ile ilgili sorulara cevap 

verebilirler” yer almaktadır. En düĢük fark skoru ise -0,008 fark skoru ile birinci 

önerme “YeĢil restoranda birçok canlı bitki vardır” ifadesi bulunmaktadır. Bunu -

0,023 fark skoru ile otuzyedinci önerme “Menüde çevre dostu olan ürünlerin 

kullanıldığını belirtilmiĢtir” ifadesi takip etmektedir. Bu veriler ile yeĢil 

restoranların fiziksel özelliklerine öncelikle karĢılaması gerektiği bunun yanında 

yeĢil restoranların çevreye duyarlı malzemelerden yapılmıĢ menü kullanmasının 

önemine, iyi bir havalandırmaya, güvenilir bir yemek hizmetine ve çalıĢanların 

sürdürülebilir yiyecek içecek ile ilgili yeterli bir bilgiye sahip olmadığı hususu ön 

plana çıkmaktadır. Diğer taraftan, yeĢil restoranların yeterli seviyede yeĢil canlı 

bitkiye sahip olduğu ve menülerde çevre dostu ürünler (gıdalar) kullanıldığı 

anlaĢılmaktadır.  

Tablo 3.9. Grupların Beklenti ve Algılama Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

Boyut 

EĢli KarĢılaĢtırma Farklılıkları 

t df p (iki yönlü) A. Ort.  

( ) 
Std. Sapma Std. Hata 

Farklılıklar 

(%5 Önem Düzeyi) 

DüĢük Yüksek 

1 ,09231 ,52844 ,02676 ,03970 ,14492 3,450 389 ,001* 

2 ,11026 ,69080 ,03498 ,04148 ,17903 3,152 389 ,002* 

3 ,04679 ,66584 ,03372 -,01949 ,11308 1,388 389 ,166 

4 ,09167 ,66574 ,03371 ,02539 ,15795 2,719 389 ,007* 

5 ,06410 ,70144 ,03552 -,00573 ,13394 1,805 389 ,072 

6 ,09128 ,67224 ,03404 ,02436 ,15821 2,682 389 ,008* 

7 ,08059 ,62139 ,03147 ,01872 ,14245 2,561 389 ,011* 

Tüm boyutlarda beklenti ve algılama ortalamaları test edildiğinde (paired 

sample test) boyutların beklenti ve algılama düzeyleri arasında (heveslilik ve 

empati boyutları hariç) farklılık bulunmaktadır. Beklenti ve algılama ortalamaları 

arasında yapılan tek yönlü t testi sonuçlarına göre heveslilik ve empati boyutları 

hariç (%5 anlamlılık düzeyinde), anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. Buradan 

hareketle yeĢil restoranların hizmet kalitesi ile ilgili olarak; müĢterilerin 
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beklentilerinde ve algılarında farkın ve bunların hangi gruplardan kaynaklandığı 

ile hangi önermelerde ortaya çıktığı aĢağıdaki bölümde analiz edilmiĢtir. 

3.2.3. GRSERV Skorlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Analizler 

Bu baĢlıkta GRSERV skorlarının cinsiyete, medeni duruma ve daha önce 

yeĢil restorandan hizmet satın alma durumuna göre t testi ile karĢılaĢtırılması 

yapılmıĢtır. GRSERV skorları meslek gruplarına, gelir gruplarına, yaĢ gruplarına, 

eğitim durumlarına ve dıĢarıda yemek yeme sıklıklarına göre ise Anova testi ile 

analiz yapılmıĢtır. 

Tablo 3.10. GRSERV Skorlarının Cinsiyete Göre KarĢılaĢtırılması 

 

Varyansın EĢitliği Ġçin 

Levene’nin Testi 
Ortalamaların EĢitliği Ġçin T-Testi 

F Sig. t df Sig. (2-uçlu) 

Q1 
EĢit 2,739 

 

,099 

 

1,224 388 ,222 

EĢit Değil 1,177 285,577 ,240 

Q2 
EĢit ,397 

 

,529 

 

1,110 388 ,268 

EĢit Değil 1,107 326,010 ,269 

Q3 
EĢit ,500 

 

,480 

 

1,478 388 ,140 

EĢit Değil 1,458 314,149 ,146 

Q4 
EĢit 3,920 

 

,048* 

 

1,485 388 ,138 

EĢit Değil 1,414 274,112 ,159 

Q5 
EĢit ,458 

 

,499 

 

,820 388 ,412 

EĢit Değil ,810 315,602 ,418 

Q6 
EĢit 1,937 

 

,165 

 

,438 388 ,661 

EĢit Değil ,427 298,478 ,670 

Q7 
EĢit ,729 

 

,394 

 

,156 388 ,876 

EĢit Değil ,150 284,899 ,881 

SQE 
EĢit ,292 

 

,589 

 

1,242 388 ,215 

EĢit Değil 1,204 294,621 ,229 

Sonuç H1 Kabul EdilmiĢtir.  

MüĢterilerin cinsiyetlerine göre dağılımının GRSERV skorlarına etkisi t 

testi ile tüm değiĢkenlerde anlamlılığın p<0,05 düzeyinde değerlendirildiğinde, 

dördüncü boyut olan güven boyutunda (0,048) anlamlı bir farklılığın olduğu 

görülmektedir. Diğer boyutlarda ise skorların hepsinin 0,05’ten büyük olduğu 

görülmektedir. Katılımcıların cinsiyetleri ile hizmet kalitesi boyutlarından güven 
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boyutunda istatistiksel olarak p<0,05 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir fark vardır, 

dolayısıyla H1 kabul edilmiĢtir.  

Tablo 3.11. GRSERV Skorlarının Medeni Duruma Göre KarĢılaĢtırılması 

 

Varyansın EĢitliği Ġçin 

Levene’nin Testi 
Ortalamaların EĢitliği Ġçin T-Testi 

F Sig. t df Sig. (2-uçlu) 

Q1 
EĢit ,506 

 

,477 

 

,061 388 ,951 

EĢit Değil ,061 373,685 ,951 

Q2 
EĢit ,014 

 

,906 

 

-1,159 388 ,247 

EĢit Değil -1,157 373,702 ,248 

Q3 
EĢit ,098 

 

,755 

 

-,827 388 ,409 

EĢit Değil -,822 365,435 ,412 

Q4 
EĢit ,738 

 

,391 

 

-,829 388 ,407 

EĢit Değil -,824 366,536 ,410 

Q5 
EĢit 4,885 

 

,028* 

 

-1,392 388 ,165 

EĢit Değil -1,363 332,852 ,174 

Q6 
EĢit 4,793 

 

,029* 

 

-1,874 388 ,062 

EĢit Değil -1,840 338,352 ,067 

Q7 
EĢit ,278 

 

,599 

 

-1,230 388 ,219 

EĢit Değil -1,213 350,481 ,226 

SQE 
EĢit ,782 

 

,377 

 

-1,390 388 ,165 

EĢit Değil -1,374 355,274 ,170 

Sonuç H2 Kabul EdilmiĢtir.  

MüĢterilerin medeni durumlarına göre dağılımının GRSERV skorlarına 

etkisi t testi ile tüm değiĢkenlerde anlamlılığın p<0,05 düzeyinde 

değerlendirildiğinde, empati boyutunda (0,028) ve çevresel odaklı hizmetler 

boyutunda (0,029) anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer boyutların ise 

0,05’ten büyük olduğu görülmektedir. Katılımcıların medeni durumları ile hizmet 

kalitesi boyutlarından empati ve çevresel odaklı hizmetler boyutlarında istatistiksel 

olarak p<0,05 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir fark vardır, dolayısıyla H2 kabul 

edilmiĢtir. 
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Tablo 3.12. GRSERV Skorlarının Daha Önce YeĢil Restorandan Hizmet Satın 

Alma Durumuna Göre KarĢılaĢtırılması 

 

Varyansın EĢitliği Ġçin 

Levene’nin Testi 
Ortalamaların EĢitliği Ġçin T-Testi 

F Sig. t df Sig. (2-uçlu) 

Q1 
EĢit 3,018 

 

,083 

 

-1,402 388 ,162 

EĢit Değil -1,529 282,942 ,127 

Q2 
EĢit ,857 

 

,355 

 

-,394 388 ,694 

EĢit Değil -,402 240,782 ,688 

Q3 
EĢit ,036 

 

,851 

 

-1,837 388 ,067 

EĢit Değil -1,890 244,417 ,060 

Q4 
EĢit 4,173 

 

,042* 

 

-2,027 388 ,043 

EĢit Değil -2,273 303,531 ,024 

Q5 
EĢit ,133 

 

,715 

 

-,968 388 ,333 

EĢit Değil -,989 240,097 ,324 

Q6 
EĢit ,696 

 

,405 

 

-1,398 388 ,163 

EĢit Değil -1,536 288,399 ,126 

Q7 
EĢit 5,897 

 

,016* 

 

-2,044 388 ,042 

EĢit Değil -2,434 349,008 ,015 

SQE 
EĢit 1,950 

 

,163 

 

-1,848 388 ,065 

EĢit Değil -2,096 311,833 ,037 

Sonuç   H3 Kabul EdilmiĢtir. 

MüĢterilerin daha önce yeĢil restorandan hizmet satın alma durumuna göre 

dağılımının GRSERV skorlarına etkisi t testi ile tüm değiĢkenlerde anlamlılığın 

p<0,05 düzeyinde değerlendirildiğinde, empati boyutunda (0,042) ve gıda kalitesi 

boyutunda (0,016) anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer boyutların ise 

0,05’ten büyük olduğu görülmektedir. Katılımcıların daha önce yeĢil restorandan 

hizmet satın alma durumları ile hizmet kalitesi boyutlarından güven ve gıda 

kalitesi boyutlarında istatistiksel olarak p<0,05 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir 

fark vardır, dolayısıyla H3 kabul edilmiĢtir. 
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Tablo 3.13. GRSERV Skorlarının Meslek Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması 

 Kareler Toplamı df Ortalamaların Karesi F P 

Q1 Gruplar arası 1,325 4 ,331 1,188 ,315 

Grup içi 107,303 385 ,279   

Toplam 108,628 389    

Q2 Gruplar arası 3,517 4 ,879 1,859 ,117 

Grup içi 182,117 385 ,473   

Toplam 185,634 389    

Q3 Gruplar arası 1,727 4 ,432 ,974 ,422 

Grup içi 170,732 385 ,443   

Toplam 172,458 389    

Q4 Gruplar arası 1,251 4 ,313 ,703 ,590 

Grup içi 171,160 385 ,445   

Toplam 172,410 389    

Q5 Gruplar arası ,339 4 ,085 ,171 ,953 

Grup içi 191,059 385 ,496   

Toplam 191,397 389    

Q6 Gruplar arası 2,103 4 ,526 1,166 ,326 

Grup içi 173,687 385 ,451   

Toplam 175,790 389    

Q7 Gruplar arası 2,383 4 ,596 1,552 ,187 

Grup içi 147,819 385 ,384   

Toplam 150,202 389    

SQE Gruplar arası 1,030 4 ,258 1,028 ,393 

Grup içi 96,491 385 ,251   

Toplam 97,522 389    

Sonuç  H4 ReddedilmiĢtir. 

MüĢterilerin meslek gruplarına göre dağılımının GRSERV skorlarına 

etkisi Anova testi ile p<0,05 anlamlılık düzeyinde incelendiğinde, bütün 

boyutlarda anlamlı bir farklılık görülmemektedir. Katılımcıların meslek grupları 

ile hizmet kalitesi boyutları arasında istatistiksel olarak p<0,05 anlamlılık 

düzeyinde anlamlı bir fark yoktur, dolayısıyla H4 reddedilmiĢtir. 
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Tablo 3.14. GRSERV Skorlarının Ortalama Gelir Gruplarına Göre 

KarĢılaĢtırılması 

 Kareler Toplamı df Ortalamaların Karesi F P 

Q1 Gruplar arası 2,827 3 ,942 3,438 ,017* 

Grup içi 105,800 386 ,274   

Toplam 108,628 389    

Q2 Gruplar arası 4,566 3 1,522 3,245 ,022* 

Grup içi 181,068 386 ,469   

Toplam 185,634 389    

Q3 Gruplar arası 1,336 3 ,445 1,005 ,391 

Grup içi 171,122 386 ,443   

Toplam 172,458 389    

Q4 Gruplar arası 1,044 3 ,348 ,784 ,504 

Grup içi 171,367 386 ,444   

Toplam 172,410 389    

Q5 Gruplar arası ,952 3 ,317 ,643 ,588 

Grup içi 190,446 386 ,493   

Toplam 191,397 389    

Q6 Gruplar arası 3,102 3 1,034 2,312 ,076* 

Grup içi 172,688 386 ,447   

Toplam 175,790 389    

Q7 Gruplar arası 2,030 3 ,677 1,763 ,154 

Grup içi 148,172 386 ,384   

Toplam 150,202 389    

SQE Gruplar arası 1,852 3 ,617 2,491 ,060* 

Grup içi 95,670 386 ,248   

Toplam 97,522 389    

Sonuç H5 Kabul EdilmiĢtir. 

MüĢterilerin ortalama gelir gruplarına göre dağılımının GRSERV 

skorlarına etkisi Anova testi ile F= 3,438; p<0,05 anlamlılık düzeyinde 

incelendiğinde, fiziksel özellikler boyutunda; F=3,245; p<0,05 anlamlılık 

düzeyinde incelendiğinde, güvenilirlik boyutunda anlamlı bir farklılık 

görülmektedir.   Çevresel odaklı hizmetler boyutu ile boyutlar arası eĢit dağılımda 

p<0,05 anlamlılık düzeyi olmamasına rağmen değiĢkenlerin homojen dağılımı 

sonucu anlamlı farklılıklar görülmektedir. Diğer boyutlarda ise, anlamlı bir 

farklılık görülmemektedir. Katılımcıların ortalama gelir grupları ile hizmet kalitesi 

boyutlarından fiziksel özellikler ve güvenilirlik boyutlarında istatistiksel olarak 
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p<0,05 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir fark vardır, dolayısıyla H5 kabul 

edilmiĢtir. 

Tablo 3.15. GRSERV Skorlarının Ortalama Gelir Gruplarına Göre 

KarĢılaĢtırılması Q1, Q2, Q6, QE Tukey Testi 

 
Ortalama Farklılık 

(I-J) 

Std. 

Hata 
Sig. 

Q1 

2000 ve 

daha az 

 

2001-3000 ,16868 ,06594 ,053 

3001-4000 ,13904 ,08177 ,325 

4001 ve daha fazla ,22876* ,07915 ,021 

2001-

3000 

 

2000 ve daha az -,16868 ,06594 ,053 

3001-4000 -,02964 ,07891 ,982 

4001 ve daha fazla ,06008 ,07619 ,860 

3001-

4000 

 

2000 ve daha az -,13904 ,08177 ,325 

2001-3000 ,02964 ,07891 ,982 

4001 ve daha fazla ,08972 ,09024 ,753 

4001 ve 

daha fazla 

 

2000 ve daha az -,22876* ,07915 ,021 

2001-3000 -,06008 ,07619 ,860 

3001-4000 -,08972 ,09024 ,753 

Q2 

2000 ve 

daha az 

 

2001-3000 ,15743 ,08627 ,263 

3001-4000 ,19134 ,10698 ,280 

4001 ve daha fazla ,31326* ,10355 ,014 

2001-

3000 

 

2000 ve daha az -,15743 ,08627 ,263 

3001-4000 ,03391 ,10323 ,988 

4001 ve daha fazla ,15583 ,09967 ,401 

3001-

4000 

 

2000 ve daha az -,19134 ,10698 ,280 

2001-3000 -,03391 ,10323 ,988 

4001 ve daha fazla ,12192 ,11805 ,730 

4001 ve 

daha fazla 

 

2000 ve daha az -,31326* ,10355 ,014 

2001-3000 -,15583 ,09967 ,401 

3001-4000 -,12192 ,11805 ,730 

Q6 

2000 ve 

daha az 

 

2001-3000 ,11258 ,08425 ,540 

3001-4000 ,12067 ,10447 ,656 

4001 ve daha fazla ,26543* ,10112 ,044 

2001-

3000 

 

2000 ve daha az -,11258 ,08425 ,540 

3001-4000 ,00809 ,10081 1,000 

4001 ve daha fazla ,15285 ,09733 ,397 

3001-

4000 

 

2000 ve daha az -,12067 ,10447 ,656 

2001-3000 -,00809 ,10081 1,000 

4001 ve daha fazla ,14476 ,11529 ,592 

4001 ve 

daha fazla 

 

2000 ve daha az -,26543* ,10112 ,044 

2001-3000 -,15285 ,09733 ,397 

3001-4000 -,14476 ,11529 ,592 
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Tablo 3.15. GRSERV Skorlarının Ortalama Gelir Gruplarına Göre 

KarĢılaĢtırılması Q1, Q2, Q6, QE Tukey Testi (Devamı) 

 
Ortalama Farklılık 

(I-J) 

Std. 

Hata 
Sig. 

QE 2000 ve 

daha az 

 

2001-3000 ,08895 ,06270 ,488 

3001-4000 ,09045 ,07776 ,650 

4001 ve daha fazla ,20511* ,07527 ,034 

2001-

3000 

 

2000 ve daha az -,08895 ,06270 ,488 

3001-4000 ,00150 ,07504 1,000 

4001 ve daha fazla ,11616 ,07245 ,378 

3001-

4000 

 

2000 ve daha az -,09045 ,07776 ,650 

2001-3000 -,00150 ,07504 1,000 

4001 ve daha fazla ,11466 ,08581 ,540 

4001 ve 

daha fazla 

 

2000 ve daha az -,20511* ,07527 ,034 

2001-3000 -,11616 ,07245 ,378 

3001-4000 -,11466 ,08581 ,540 

GRSERV skorlarının ortalama gelir gruplarına göre karĢılaĢtırıldığında, 

fiziksel özellikler boyutunda (F=3,438; p<0,05), 2000’den daha az ve 4000’den 

daha fazla geliri olan müĢterilerle, (Ortalama Farklılık: ,22876), güvenilirlik 

boyutunda (F= 2,312; p<0.05) 2000’den daha az ve 4000’den daha fazla geliri 

olan müĢterilerle, (Ortalama Farklılık: ,31326), çevresel odaklı hizmetler 

boyutunda (F=2,312), 2000’den daha az ve 4000’den daha fazla geliri olan 

müĢterilerle, (Ortalama Farklılık: ,26543), boyutlar arası eĢit dağılımda (F=2,491) 

2000’den daha az ve 4000’den daha fazla geliri olan müĢteriler (Ortalama 

Farklılık: ,20511) arasında anlamlı bir fark görülmektedir. 
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Tablo 3.16. GRSERV Skorlarının YaĢ Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması 

 Kareler Toplamı df Ortalamaların Karesi F P 

Q1 Gruplar arası 1,514 3 ,505 1,819 ,143 

Grup içi 107,113 386 ,277   

Toplam 108,628 389    

Q2 Gruplar arası ,622 3 ,207 ,432 ,730 

Grup içi 185,012 386 ,479   

Toplam 185,634 389    

Q3 Gruplar arası 1,035 3 ,345 ,777 ,507 

Grup içi 171,423 386 ,444   

Toplam 172,458 389    

Q4 Gruplar arası ,773 3 ,258 ,580 ,629 

Grup içi 171,637 386 ,445   

Toplam 172,410 389    

Q5 Gruplar arası 1,348 3 ,449 ,913 ,435 

Grup içi 190,049 386 ,492   

Toplam 191,397 389    

Q6 Gruplar arası 1,184 3 ,395 ,873 ,455 

Grup içi 174,606 386 ,452   

Toplam 175,790 389    

Q7 Gruplar arası ,768 3 ,256 ,661 ,576 

Grup içi 149,434 386 ,387   

Toplam 150,202 389    

SQE Gruplar arası ,725 3 ,242 ,963 ,410 

Grup içi 96,797 386 ,251   

Toplam 97,522 389    

Sonuç H6 ReddedilmiĢtir. 

MüĢterilerin yaĢ gruplarına göre dağılımının GRSERV skorlarına etkisi 

Anova testi ile p<0,05 anlamlılık düzeyinde incelendiğinde, bütün boyutlarda 
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anlamlı bir farklılık görülmemektedir. Katılımcıların yaĢ grupları ile hizmet 

kalitesi boyutları arasında istatistiksel olarak p<0,05 anlamlılık düzeyinde anlamlı 

bir fark yoktur, dolayısıyla H6 reddedilmiĢtir. 

Tablo 3.17. GRSERV Skorlarının Eğitim Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması 

 Kareler Toplamı df Ortalamaların Karesi F P 

Q1 Gruplar arası 2,943 4 ,736 2,681 ,031 

Grup içi 105,684 385 ,275   

Toplam 108,628 389    

Q2 Gruplar arası 3,091 4 ,773 1,630 ,166 

Grup içi 182,543 385 ,474   

Toplam 185,634 389    

Q3 Gruplar arası 1,274 4 ,318 ,716 ,581 

Grup içi 171,185 385 ,445   

Toplam 172,458 389    

Q4 Gruplar arası 4,378 4 1,095 2,508 ,042* 

Grup içi 168,032 385 ,436   

Toplam 172,410 389    

Q5 Gruplar arası 1,786 4 ,447 ,907 ,460 

Grup içi 189,611 385 ,492   

Toplam 191,397 389    

Q6 Gruplar arası 1,953 4 ,488 1,081 ,365 

Grup içi 173,837 385 ,452   

Toplam 175,790 389    

Q7 Gruplar arası 2,776 4 ,694 1,812 ,126 

Grup içi 147,426 385 ,383   

Toplam 150,202 389    

SQE Gruplar arası 1,905 4 ,476 1,917 ,107 

Grup içi 95,617 385 ,248   

Toplam 97,522 389    

Sonuç H7 Kabul EdilmiĢtir. 

MüĢterilerin eğitim durumlarına göre dağılımının GRSERV skorlarına 

etkisi Anova testi ile p<0,05 anlamlılık düzeyinde incelendiğinde, güven 

boyutunda anlamlı bir farklılık görülmektedir. Fiziksel özellikler boyutunda ise 

p<0,05 anlamlılık düzeyi söz konusu olmasına rağmen boyutların homojen yapıda 

olmaması dolayısıyla belirgin bir anlam düzeyi elde edilememektedir. Diğer 
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boyutlarda ise, anlamlı bir farklılık görülmemektedir. Katılımcıların eğitim 

durumları ile hizmet kalitesi boyutlarından güven boyutunda istatistiksel olarak 

p<0,05 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir fark vardır, dolayısıyla H7 kabul 

edilmiĢtir. 

Tablo 3.18. GRSERV Skorlarının Eğitim Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması Q5 

Tukey Testi 

 Ortalama Farklılık (I-J) Std. Hata Sig. 

Q4 

Ġlköğretim Lise -,30150 ,24638 ,738 

Önlisans -,33074 ,23891 ,638 

Lisans -,20013 ,24331 ,924 

Lisansüstü -,01989 ,25392 1,000 

Lise Ġlköğretim ,30150 ,24638 ,738 

Önlisans -,02925 ,09311 ,998 

Lisans ,10136 ,10388 ,866 

Lisansüstü ,28161 ,12675 ,174 

Önlisans Ġlköğretim ,33074 ,23891 ,638 

Lise ,02925 ,09311 ,998 

Lisans ,13061 ,08465 ,535 

Lisansüstü ,31086* ,11154 ,044 

Lisans Ġlköğretim ,20013 ,24331 ,924 

Lise -,10136 ,10388 ,866 

Önlisans -,13061 ,08465 ,535 

Lisansüstü ,18025 ,12067 ,567 

Lisansüstü Ġlköğretim ,01989 ,25392 1,000 

Lise -,28161 ,12675 ,174 

Önlisans -,31086* ,11154 ,044 

Lisans -,18025 ,12067 ,567 

GRSERV skorlarının eğitim durumlarına göre karĢılaĢtırıldığında, güven 

boyutunda (F=2,508; p<0,05), lisansüstü mezunu ile önlisans mezunu (Ortalama 

Farklılık: -,31086), müĢteriler arasında anlamlı bir fark görülmektedir. 
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Tablo 3.19. GRSERV Skorlarının DıĢarıda Yemek Yeme Sıklığına Göre 

KarĢılaĢtırılması 

 Kareler Toplamı df Ortalamaların Karesi F P 

Q1 Gruplar arası 1,247 5 ,249 ,892 ,487 

Grup içi 107,381 384 ,280   

Toplam 108,628 389    

Q2 Gruplar arası 2,045 5 ,409 ,855 ,511 

Grup içi 183,589 384 ,478   

Toplam 185,634 389    

Q3 Gruplar arası ,917 5 ,183 ,411 ,841 

Grup içi 171,541 384 ,447   

Toplam 172,458 389    

Q4 Gruplar arası 4,530 5 ,906 2,072 ,068 

Grup içi 167,880 384 ,437   

Toplam 172,410 389    

Q5 Gruplar arası 2,396 5 ,479 ,974 ,434 

Grup içi 189,001 384 ,492   

Toplam 191,397 389    

Q6 Gruplar arası 1,955 5 ,391 ,864 ,505 

Grup içi 173,835 384 ,453   

Toplam 175,790 389    

Q7 Gruplar arası 3,318 5 ,664 1,735 ,126 

Grup içi 146,884 384 ,383   

Toplam 150,202 389    

SQE Gruplar arası 1,462 5 ,292 1,169 ,324 

Grup içi 96,059 384 ,250   

Toplam 97,522 389    

Sonuç H8 ReddedilmiĢtir.  

MüĢterilerin dıĢarıda yemek yeme sıklıklarına göre dağılımının GRSERV 

skorlarına etkisi Anova testi ile p<0,05 anlamlılık düzeyinde incelendiğinde, bütün 

boyutlarda anlamlı bir farklılık görülmemektedir. Katılımcıların dıĢarıda yemek 

yeme sıklıkları ile hizmet kalitesi boyutları arasında istatistiksel olarak p<0,05 

anlamlılık düzeyinde anlamlı bir fark yoktur, dolayısıyla H8 reddedilmiĢtir. 
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Tablo 3.20. Hipotez Sonuçları Tablosu 

Hipotez 

No 
Hipotez Sonuç 

H1 

GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet 

kalitesi ile katılımcıların cinsiyetleri arasında anlamlı bir iliĢki 

vardır. 

Kabul 

H2 

GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet 

kalitesi ile katılımcıların medeni durumları arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır.    

Kabul 

H3 

GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet 

kalitesi ile katılımcıların daha önce yeĢil restoranlardan hizmet 

satın alma durumları arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

Kabul 

H4 

GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet 

kalitesi ile katılımcıların meslek grupları arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır.    

Ret 

H5 

GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet 

kalitesi ile katılımcıların ortalama gelir grupları arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır.    

Kabul 

H6 

GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet 

kalitesi ile katılımcıların yaĢ grupları arasında anlamlı bir iliĢki 

vardır.    

Ret 

H7 

GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet 

kalitesi ile katılımcıların eğitim durumları arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır.    

Kabul 

H8 

GRSERV skorlarında her bir boyuta dair algılanan hizmet 

kalitesi ile katılımcıların dıĢarıda yemek yeme sıklıkları 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır.    

Ret 

GRSERV skorlarının katılımcıların sosyo-demografik özelliklerine göre 

değerlendirilmesi sonucunda yapılan analizlerde, sekiz hipotezin beĢi kabul, üçü 

reddedilmiĢtir. Bu bağlamda araĢtırma ile ilgili olarak müĢterilerin yeĢil 

restoranlardan hizmet kalitesi algılamalarında cinsiyet, medeni durum ve yeĢil 

restoranlardan daha önce hizmet satın alma durumlarına göre anlamlı farklılıkların 

olduğu söylenebilir. Bununla birlikte müĢterilerin gelir ve eğitim durumları yeĢil 

restoranlardan algılanan hizmet kalitesinde anlamlı fark yaratan diğer 

değiĢkenlerdir. Bu anlamlı farkların aksine müĢterilerin meslek ve yaĢ grupları ile 

dıĢarıda yemek yeme sıklıkları açısından anlamlı farklılıkların olmadığı sonucuna 

varılmaktadır.  

3.2.4. Beklenti Düzeylerine ĠliĢkin Faktör Analizi ve Diğer Analizler 

AraĢtırma kapsamında katılımcıların beklenti düzeylerine iliĢkin verilerin 

tümünün normal dağılıma uygun olup olmadığının anlaĢılması için elde edilen 
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veriler basıklık (measures of kurtosis) ve çarpıklık (measures of skewness) 

testlerine tabi tutulmuĢtur. Basıklık dağılımın “dikliği”nin veya “düzlüğü”nün 

yani, verilerin tepe noktalarının durumu hakkında bilgi veren ölçüttür. Çarpıklık 

ise dağılımın ortalama etrafında simetriden ne kadar saptığını yani verilerin 

simetrisini saptayan ölçüttür  (Kalaycı, 2010). Kabul edilebilir çarpıklık değeri için 

-3, +3 aralığı kabul edilirken, basıklık için ise 10’dan küçük değerler alınabilir 

(Çepni, 2010). Analiz sonucunda basıklık değeri 3,978 ve çarpıklık değeri -1,678 

olarak değer bulmuĢtur.   Buradan hareketle veriler ile ilgili dağılımın uygun 

olduğu söylenebilir. 

AraĢtırma kapsamında müĢterilerin yeĢil restoranlardan hizmet kalitesine 

iliĢkin beklentilerini test etmek amacıyla faktör analizi yapılmıĢtır. DeğiĢkenler 

arası iliĢkilerdeki yapıyı ortaya çıkarmak ya da değiĢkenleri sınıflandırmak için 

beklenti ölçeğine ait sonuçlar aĢağıda verilmektedir.  

Tablo 3.21. Beklenti Ölçeğine ĠliĢkin DönüĢtürülmüĢ BileĢenler  

Önermeler 
BileĢenler 

1 2 3 4 

Gıda kalitesi 4 ,709    

Gıda kalitesi 2 ,705    

Çevresel odaklı hizmetler 3 ,697    

Gıda kalitesi 3 ,688    

Gıda kalitesi 7 ,672    

Gıda kalitesi 6 ,650    

Çevresel odaklı hizmetler 2 ,650    

Çevresel odaklı hizmetler 4 ,642    

Çevresel odaklı hizmetler 5 ,641    

Gıda kalitesi 5 ,623    

Gıda kalitesi 1 ,550    

Güven 2 ,513    

Çevresel odaklı hizmetler 1 ,507    

Güvenilirlik 1  ,732   

Fiziksel özellikler 9  ,728   

Fiziksel özellikler 5  ,690   

Fiziksel özellikler 8  ,689   

Fiziksel özellikler 6  ,677   

Fiziksel özellikler 7  ,664   

Güvenilirlik 3  ,650   

Güvenilirlik 4  ,616   

Güvenilirlik 2  ,595   

Güven 1  ,564   
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Tablo 3.21. Beklenti Ölçeğine ĠliĢkin DönüĢtürülmüĢ BileĢenler (Devamı)  

Önermeler 
BileĢenler 

1 2 3 4 

Heveslilik 4  ,525   

Güven 3  ,471   

Empati 2   ,729  

Empati 4   ,698  

Heveslilik 1   ,694  

Empati 1   ,688  

Heveslilik 3   ,615  

Heveslilik 2   ,571  

Empati 3   ,542  

Güven 4   ,458  

Fiziksel özellikler 1    ,725 

Fiziksel özellikler 2    ,650 

Fiziksel özellikler 3    ,623 

Fiziksel özellikler 4    -,610 

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,974 

Bartlett Testi (Dairesel) ,000 (p<0,05) 

Bartlett x
2
 11114,017 

Özdeğer 52,685 4,643 3,960 3,108 

Varyans Açıklama 

Oranı % 

20,512 20,133 15,544 8,208 

Toplam Varyansı Açıklama Oranı % 64,397 

Cronbach’s Alpha (Tüm Ölçek) ,980 

Beklenti önermelerine iliĢkin dönüĢtürülmüĢ bileĢenler tabloda 

görülmektedir. Bu araĢtırmada faktör yüklemesi 0,40’nin üzerinde olan 

değiĢkenler bir araya getirilerek faktör bileĢenleri oluĢturulmuĢtur. Örneklem 

büyüklüğünün faktörleĢtirmeye uygunluğunu test etmek amacıyla analizlerde 

kullanılacak beklenti önermelerine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapılmıĢtır. 

Tabloya bakıldığından KMO değerinin 0,974 olduğu görülmektedir. Sharma 

(1996)’a göre KMO değerinin 0,80 ile 0,90 arasında olması “Çok Ġyi” 0,90 ve 

üzeri ise “Mükemmel” olarak yorumlanmaktadır (Kalaycı, 2010). Dolayısıyla 

ölçeğin faktörleĢtirmeye uygunluk sağladığı görülmektedir. 
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Tablo 3.22. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Beklenti 

Düzeyleri 

Faktör 

Grupları 

Hiç 

Katılmıyorum 
Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

n % n % n % n % n % 

G
ıd

a 
K

al
it

es
i 

v
e 

Ç
ev

re
 

mgd4 6 1,5 12 3,1 39 10 157 40,3 176 45,1 

mgd2 7 1,8 7 1,8 29 7,4 156 40 191 49 

mç3 7 1,8 14 3,6 42 10,8 155 39,7 172 44,1 

mgd3 7 1,8 8 2,1 35 9 160 41 180 46,2 

mgd7 5 1,3 12 3,1 52 13,3 177 45,4 144 36,9 

mgd6 8 2,1 14 3,6 54 13,8 154 39,5 160 41 

mç2 6 1,5 10 2,6 29 7,4 163 41,8 182 46,7 

mç4 7 1,8 15 3,8 50 12,8 142 36,4 176 45,1 

mç5 6 1,5 10 2,6 41 10,5 161 41,3 172 44,1 

mgd5 4 1 15 3,8 52 13,3 172 44,1 147 37,7 

mgd1 4 1 7 1,8 38 9,7 167 42,8 174 44,6 

mgü2 5 1,3 15 3,8 44 11,3 140 35,9 186 47,7 

mç1 8 2,1 11 2,8 39 10 151 38,7 181 46,4 

F
iz

ik
se

l 
Ö

ze
ll

ik
le

r 
v

e 
G

ü
v

en
il

ir
li

k
 mg1 7 1,8 6 1,5 36 9,2 145 37,2 196 50,3 

mf9 10 2,6 9 2,3 28 7,2 138 35,4 205 52,6 

mf5 7 1,8 10 2,6 41 10,5 119 30,5 213 54,6 

mf8 9 2,3 7 1,8 34 7,8 134 34,4 206 52,8 

mf6 4 1 13 3,3 39 10 148 37,9 186 47,7 

mf7 7 1,8 11 2,8 35 9 153 39,2 184 47,2 

mg3 6 1,5 9 2,3 40 10,3 142 36,4 193 49,5 

mg4 6 1,5 11 2,8 36 9,2 150 38,5 187 47,9 

mg2 8 2,1 9 2,3 38 9,7 144 36,9 191 49 

mgü1 3 0,8 12 3,1 39 10 150 38,5 186 47,7 

mh4 4 1 10 2,6 49 12,6 151 38,7 176 45,1 

mgü3 5 1,3 13 3,3 44 11,3 155 39,7 173 44,4 

Ġn
sa

n
i 

Ö
ze

ll
ik

le
r 

me2 10 2,6 16 4,1 60 15,4 149 38,2 155 39,7 

me4 5 1,3 15 3,8 46 11,8 157 40,3 167 42,8 

mh1 6 1,5 17 4,4 70 17,9 130 33,3 167 42,8 

me1 7 1,8 34 8,7 49 12,6 140 35,9 160 41 

mh3 6 1,5 17 4,4 40 10,3 158 40,5 169 43,3 

mh2 9 2,3 10 2,6 44 11,3 152 39,2 174 44,6 

me3 3 0,8 22 5,6 46 11,8 150 38,5 169 43,3 

mgü4 5 1,3 12 3,1 49 12,6 152 39 172 44,1 

S
o

m
u

t 

V
ar

lı
k

la
r mf1 12 3,1 26 6,7 53 13,6 87 22,3 212 54,4 

mf2 7 1,8 15 3,8 44 11,3 116 29,7 208 53,3 

mf3 8 2,1 19 4,9 40 10,3 127 32,6 196 50,3 

mf4 204 52,3 112 28,7 43 11 11 2,8 20 5,1 

Faktör gruplarına göre hizmet kalitesi beklenti düzeyleri dört farklı grupta 

incelenmektedir. Tüm faktör grupların içinde katılımcıların kesinlikle katıldığı en 
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yüksek önerme gıda kalitesi ve çevre faktöründe (n:191) “YeĢil restoran taze 

mevsiminde olan ürün sunar.” önermesidir. Katılımcıların hiç katılmadığı en 

düĢük önermeler (n: 3) ise; fiziksel özellikler ve güvenilirlik faktöründe “YeĢil 

restoran çalıĢanları sürdürülebilir yiyecek içecek ile ilgili sorulara cevap 

verebilirler.” ile insani özellikler faktöründeki “YeĢil restoran çalıĢanları yeterli 

profesyonel bilgiye sahiptirler.” önermeleri Ģeklindedir.  

Tablo 3.23. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Beklenti 

Düzeylerinin Cinsiyete Göre KarĢılaĢtırılması  

 

Varyansın EĢitliği Ġçin 

Levene’nin Testi 
Ortalamaların EĢitliği Ġçin T-Testi 

F Sig. t df Sig. (2-uçlu) 

Gıda 

Kalitesi ve 

Çevre 

EĢit 1,585 

 

,209 

 

,948 388 ,344 

EĢit Değil ,913 287,091 ,362 

Fiziksel 

Özellikler 

ve 

Güvenilirlik 

EĢit 1,493 

 

,222 

 

1,186 388 ,236 

EĢit Değil 
1,179 322,291 ,239 

Ġnsani 

Özellikler 

EĢit ,012 

 

,913 

 

,597 388 ,551 

EĢit Değil ,596 327,511 ,552 

Somut 

Varlıklar 

EĢit ,130 

 

,718 

 

,639 388 ,523 

EĢit Değil ,649 345,196 ,517 

Tablo 3.23. incelendiğinde faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet 

kalitesi beklenti düzeylerinin cinsiyete göre ayırt edici bir özellik olmadığı 

görülmektedir.  

 

 

 

 

 

 



120 

Tablo 3.24. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Beklenti 

Düzeylerinin Medeni Duruma Göre KarĢılaĢtırılması 

 

Varyansın EĢitliği Ġçin 

Levene’nin Testi 
Ortalamaların EĢitliği Ġçin T-Testi 

F Sig. T Df Sig. (2-uçlu) 

Gıda 

Kalitesi ve 

Çevre 

EĢit ,366 

 

,545 

 

,453 388 ,651 

EĢit Değil ,459 387,797 ,647 

Fiziksel 

Özellikler 

ve 

Güvenilirlik 

EĢit ,387 

 

,534 

 

,490 388 ,625 

EĢit Değil 
,490 376,179 ,625 

Ġnsani 

Özellikler 

EĢit ,141 

 

,708 

 

,987 388 ,324 

EĢit Değil ,983 368,983 ,326 

Somut 

Varlıklar 

EĢit 1,942 

 

,164 

 

1,123 388 ,262 

EĢit Değil 1,129 383,805 ,259 

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi beklenti düzeylerinin 

medeni duruma göre karĢılaĢtırılması sonucu anlamlı bir farklılık tespit 

edilememiĢtir.  

Tablo 3.25. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Beklenti 

Düzeylerinin Meslek Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması 

  Kareler Toplamı df 
Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda Kalitesi 

ve Çevre 

Gruplar arası 1,270 4 ,318 ,315 ,868 

Grup içi 387,730 385 1,007   

Toplam 389,000 389    

Fiziksel 

Özellikler ve 

Güvenirlilik 

Gruplar arası 11,480 4 2,870 2,927 ,021 

Grup içi 377,520 385 ,981   

Toplam 389,000 389    

Ġnsani 

Özellikler 

Gruplar arası 4,678 4 1,169 1,171 ,323 

Grup içi 384,322 385 ,998   

Toplam 389,000 389    

Somut 

Varlıklar 

Gruplar arası 2,423 4 ,606 ,603 ,661 

Grup içi 386,577 385 1,004   

Toplam 389,000 389    
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Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi beklenti düzeylerinin 

meslek gruplarına göre karĢılaĢtırılması sonucu anlamlı bir farklılık 

görülmemektedir. Fiziksel özellikler ve güvenirlilik faktör grubunda ise p<0,05 

anlamlılık düzeyi söz konusu olmasına rağmen grupların homojen yapıda 

olmaması dolayısıyla belirgin bir anlam düzeyi elde edilememektedir. 

Tablo 3.26. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Beklenti 

Düzeylerinin Ortalama Gelir Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması 

  Kareler Toplamı df 
Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda Kalitesi ve 

Çevre 

Gruplar arası ,819 3 ,273 ,272 ,846 

Grup içi 388,181 386 1,006   

Toplam 389,000 389    

Fiziksel Özellikler 

ve Güvenilirlik 

Gruplar arası 13,921 3 4,640 4,775 ,003* 

Grup içi 375,079 386 ,972   

Toplam 389,000 389    

Ġnsani Özellikler 

Gruplar arası 8,323 3 2,774 2,813 ,039* 

Grup içi 380,677 386 ,986   

Toplam 389,000 389    

Somut Varlıklar 

Gruplar arası 6,746 3 2,249 2,271 ,080 

Grup içi 382,254 386 ,990   

Toplam 389,000 389    

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi beklenti düzeylerinin 

ortalama gelir gruplarına göre karĢılaĢtırılması sonucu F= 4,775; p<0,05 anlamlılık 

düzeyinde incelendiğinde, fiziksel özellikler ve güvenilirlik faktör grubunda; 

F=2,813; p<0,05 anlamlılık düzeyinde incelendiğinde, insani özellikler faktör 

grubunda anlamlı bir farklılık görülmektedir. Diğer faktör gruplarında ise, anlamlı 

bir farklılık görülmemektedir.  
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Tablo 3.27. Faktörlerin Ortalama Gelir Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması Tukey 

Testi Sonuçları 

 
Ortalama 

Farklılık (I-J) 
Std. Hata Sig. 

F
iz

ik
se

l 
Ö

ze
ll

ik
le

r 
v

e 
G

ü
v

en
il

ir
li

k
 2000 ve daha az 

 

2001-3000 -,30318271 ,12415836 ,071 

3001-4000 -,27658143 ,15396977 ,277 

4001 ve daha 

fazla 

-,54932988* ,14902946 ,001 

2001-3000 

 

2000 ve daha az ,30318271 ,12415836 ,071 

3001-4000 ,02660128 ,14857484 ,998 

4001 ve daha 

fazla 

-,24614717 ,14344885 ,317 

3001-4000 

 

2000 ve daha az ,27658143 ,15396977 ,277 

2001-3000 -,02660128 ,14857484 ,998 

4001 ve daha 

fazla 

-,27274844 ,16990869 ,377 

4001 ve daha 

fazla 

 

2000 ve daha az ,54932988* ,14902946 ,001 

2001-3000 ,24614717 ,14344885 ,317 

3001-4000 ,27274844 ,16990869 ,377 

Ġn
sa

n
i 

Ö
ze

ll
ik

le
r 

2000 ve daha az 

 

2001-3000 -,06242726 ,12508145 ,959 

3001-4000 ,36268738 ,15511449 ,091 

4001 ve daha 

fazla 

,03542986 ,15013745 ,995 

2001-3000 

 

2000 ve daha az ,06242726 ,12508145 ,959 

3001-4000 ,42511464* ,14967945 ,024 

4001 ve daha 

fazla 

,09785712 ,14451535 ,906 

3001-4000 

 

2000 ve daha az -,36268738 ,15511449 ,091 

2001-3000 -,42511464* ,14967945 ,024 

4001 ve daha 

fazla 

-,32725752 ,17117191 ,225 

4001 ve daha 

fazla 

 

2000 ve daha az -,03542986 ,15013745 ,995 

2001-3000 -,09785712 ,14451535 ,906 

3001-4000 ,32725752 ,17117191 ,225 

Faktörlerin ortalama gelir gruplarına göre Tukey Testi ile 

karĢılaĢtırıldığında, fiziksel özellikler ve güvenilirlik faktör grubunda (F= 4,775; 

p<0,05), 2000 ve daha az geliri olan katılımcılar ile 4001 ve daha fazla gelire sahip 

katılımcılar (Ortalama Farklılık: -,54932988) arasında anlamlı bir fark 

görülmektedir. Ġnsani özellikler faktör grubunda (F=2,813; p<0,05) ise 2001-3000 

arası gelire sahip katılımcılar ile 3001-4000 arası gelire sahip katılımcılar 

(Ortalama Farklılık: -,42511464) arasında anlamlı bir fark görülmektedir. 
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Tablo 3.28. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Beklenti 

Düzeylerinin YaĢ Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması  

  
Kareler 

Toplamı 
df 

Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda Kalitesi 

ve Çevre 

Gruplar 

arası 

3,320 3 1,107 1,108 ,346 

Grup içi 385,680 386 ,999   

Toplam 389,000 389    

Fiziksel 

Özellikler ve 

Güvenilirlik 

Gruplar 

arası 

7,325 3 2,442 2,469 ,062* 

Grup içi 381,675 386 ,989   

Toplam 389,000 389    

Ġnsani 

Özellikler 

Gruplar 

arası 

,186 3 ,062 ,062 ,980 

Grup içi 388,814 386 1,007   

Toplam 389,000 389    

Somut 

Varlıklar 

Gruplar 

arası 

6,408 3 2,136 2,155 ,093 

Grup içi 382,592 386 ,991   

Toplam 389,000 389    

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi beklenti düzeylerinin 

yaĢ gruplarına göre karĢılaĢtırılması sonucu fiziksel özellikler ve güvenilirlik 

faktör grubunda anlamlı bir farklılık görülmektedir. Bu faktör grubunda gruplar 

arası eĢit dağılımda p<0,05 anlamlılık düzeyi olmamasına rağmen değiĢkenlerin 

homojen dağılımı sonucu anlamlı farklılıklar görülmektedir.  
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Tablo 3.29. Faktörlerin YaĢ Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması Tukey Testi 

Sonuçları 

 Ortalama 

Farklılık (I-J) 
Std. Hata Sig. 

Fiziksel Özellikler ve 

Güvenilirlik 

18-24 

 

25-34 -,29693572 ,13136986 ,109 

35-49 -,37681380* ,14515066 ,048 

50 ve 

üstü 

-,25137162 ,28730028 ,818 

25-34 

 

18-24 ,29693572 ,13136986 ,109 

35-49 -,07987808 ,12041742 ,911 

50 ve 

üstü 

,04556410 ,27563217 ,998 

35-49 

 

18-24 ,37681380* ,14515066 ,048 

25-34 ,07987808 ,12041742 ,911 

50 ve 

üstü 

,12544218 ,28246020 ,971 

50 ve 

üstü 

 

18-24 ,25137162 ,28730028 ,818 

25-34 -,04556410 ,27563217 ,998 

35-49 -,12544218 ,28246020 ,971 

Faktörlerin yaĢ gruplarına göre Tukey Testi ile karĢılaĢtırılması sonucu, 

fiziksel özellikler ve güvenilirlik faktör grubunda (F= 2,469), yaĢları 18-24 arası 

olan katılımcılar ile 35-49 olan katılımcılar (Ortalama Farklılık: -,37681380) 

arasında anlamlı bir farklılık görülmektedir. 
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Tablo 3.30. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Beklenti 

Düzeylerinin Eğitim Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması  

  
Kareler 

Toplamı 
df 

Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda Kalitesi ve Çevre 

Gruplar 

arası 

4,784 4 1,196 1,198 ,311 

Grup içi 384,216 385 ,998   

Toplam 389,000 389    

Fiziksel Özellikler ve 

Güvenilirlik 

Gruplar 

arası 

2,684 4 ,671 ,669 ,614 

Grup içi 386,316 385 1,003   

Toplam 389,000 389    

Ġnsani Özellikler 

Gruplar 

arası 

13,055 4 3,264 3,342 ,010* 

Grup içi 375,945 385 ,976   

Toplam 389,000 389    

Somut Varlıklar 

Gruplar 

arası 

5,970 4 1,493 1,500 ,201 

Grup içi 383,030 385 ,995   

Toplam 389,000 389    

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi beklenti düzeylerinin 

eğitim durumlarına göre karĢılaĢtırılması sonucu F= 3,342; p<0,05 anlamlılık 

düzeyinde incelendiğinde, insani özellikler faktör grubunda anlamlı bir farklılık 

görülmektedir. Diğer faktör gruplarında ise, anlamlı bir farklılık görülmemektedir. 
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Tablo 3.31. Faktörlerin Eğitim Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması Tukey Testi 

Sonuçları 

 Ortalama 

Farklılık (I-J) 
Std. Hata Sig. 

Ġn
sa

n
i 

Ö
ze

ll
ik

le
r 

Ġlköğretim Lise -,24776018 ,36852872 ,962 

Önlisans -,15942403 ,35735775 ,992 

Lisans ,06369056 ,36393442 1,000 

Lisansüstü ,34940745 ,37980642 ,889 

Lise Ġlköğretim ,24776018 ,36852872 ,962 

Önlisans ,08833615 ,13927548 ,969 

Lisans ,31145073 ,15537489 ,266 

Lisansüstü ,59716763* ,18959434 ,015 

Önlisans Ġlköğretim ,15942403 ,35735775 ,992 

Lise -,08833615 ,13927548 ,969 

Lisans ,22311459 ,12661951 ,397 

Lisansüstü ,50883148* ,16684471 ,021 

Lisans Ġlköğretim -,06369056 ,36393442 1,000 

Lise -,31145073 ,15537489 ,266 

Önlisans -,22311459 ,12661951 ,397 

Lisansüstü ,28571690 ,18050168 ,509 

Lisansüstü Ġlköğretim -,34940745 ,37980642 ,889 

Lise -,59716763* ,18959434 ,015 

Önlisans -,50883148* ,16684471 ,021 

Lisans -,28571690 ,18050168 ,509 

Faktörlerin eğitim durumlarına göre Tukey Testi ile karĢılaĢtırılması 

sonucu, insani özellikler faktör grubunda (F= 3,342; p<0,05), lise mezunu 

katılımcılar ile lisansüstü mezunu katılımcılar (Ortalama Farklılık: -,59716763) 

arasında anlamlı bir farklılık görülmektedir. Aynı zamanda önlisans mezunu 

katılımcılar ile lisansüstü katılımcılar (Ortalama Farklılık: -,50883148) arasında 

anlamlı farklılıklar analiz edilmiĢtir.  
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Tablo 3.32. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Beklenti 

Düzeylerinin DıĢarıda Yemek Yeme Sıklıklarına Göre KarĢılaĢtırılması 

  
Kareler 

Toplamı 
df 

Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda Kalitesi ve Çevre 

Gruplar 

arası 

2,441 5 ,488 ,485 ,788 

Grup içi 386,559 384 1,007   

Toplam 389,000 389    

Fiziksel Özellikler ve 

Güvenilirlik 

Gruplar 

arası 

10,167 5 2,033 2,061 ,070 

Grup içi 378,833 384 ,987   

Toplam 389,000 389    

Ġnsani Özellikler 

Gruplar 

arası 

13,080 5 2,616 2,672 ,022* 

Grup içi 375,920 384 ,979   

Toplam 389,000 389    

Somut Varlıklar 

Gruplar 

arası 

5,944 5 1,189 1,192 ,313 

Grup içi 383,056 384 ,998   

Toplam 389,000 389    

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi beklenti düzeylerinin 

dıĢarıda yemek yeme sıklıklarına göre karĢılaĢtırılması sonucu, F= 2,672; p<0,05 

anlamlılık düzeyinde incelendiğinde, insani özellikler faktör grubunda anlamlı bir 

farklılık görülmektedir. Diğer faktör gruplarında ise, anlamlı bir farklılık 

görülmemektedir. 
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Tablo 3.33. Faktörlerin DıĢarıda Yemek Yeme Sıklıklarına Göre KarĢılaĢtırılması 

Tukey Testi Sonuçları 

 Ortalama Farklılık 

(I-J) 
Std. Hata Sig. 

Ġn
sa

n
i 

Ö
ze

ll
ik

le
r 

Her gün 

 

Haftada 1 -,35399525 ,24402529 ,696 

Haftada 2-3 

defa 

-,36257887 ,23977772 ,657 

Haftada 4+ -,40096725 ,26898511 ,670 

Ayda 1 -,00200557 ,30673683 1,000 

Ayda 1 defadan 

fazla 

,42383945 ,34174253 ,817 

Haftada 1 

 

Her gün ,35399525 ,24402529 ,696 

Haftada 2-3 

defa 

-,00858362 ,11829412 1,000 

Haftada 4+ -,04697201 ,16986211 1,000 

Ayda 1 ,35198968 ,22491694 ,622 

Ayda 1 defadan 

fazla 

,77783470* ,27071775 ,049 

Haftada 2-3 

defa 

 

Her gün ,36257887 ,23977772 ,657 

Haftada 1 ,00858362 ,11829412 1,000 

Haftada 4+ -,03838839 ,16370139 1,000 

Ayda 1 ,36057330 ,22030125 ,575 

Ayda 1 defadan 

fazla 

,78641831* ,26689532 ,040 

Haftada 4+ 

 

Her gün ,40096725 ,26898511 ,670 

Haftada 1 ,04697201 ,16986211 1,000 

Haftada 2-3 

defa 

,03838839 ,16370139 1,000 

Ayda 1 ,39896169 ,25177823 ,609 

Ayda 1 defadan 

fazla 

,82480670 ,29341566 ,058 

Ayda 1 

 

Her gün ,00200557 ,30673683 1,000 

Haftada 1 -,35198968 ,22491694 ,622 

Haftada 2-3 

defa 

-,36057330 ,22030125 ,575 

Haftada 4+ -,39896169 ,25177823 ,609 

Ayda 1 defadan 

fazla 

,42584501 ,32837059 ,787 

Ayda 1 defadan 

fazla 

Her gün -,42383945 ,34174253 ,817 

Haftada 1 -,77783470* ,27071775 ,049 

Haftada 2-3 

defa 

-,78641831* ,26689532 ,040 

Haftada 4+ -,82480670 ,29341566 ,058 

Ayda 1 -,42584501 ,32837059 ,787 
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Faktörlerin dıĢarıda yemek yeme sıklıklarına göre Tukey Testi ile 

karĢılaĢtırılması sonucu, insani özellikler faktör grubunda (F= 2,672; p<0,05), 

haftada bir defa dıĢarıda yemek yiyen katılımcılar ile ayda bir defadan fazla 

dıĢarıda yemek yiyen katılımcılar (Ortalama Farklılık: -,77783470) arasında 

anlamlı bir farklılık görülmektedir. Bununla birlikte ayda bir defadan fazla 

dıĢarıda yemek yiyen katılımcılar ile haftada 2-3 defa dıĢarıda yemek yiyen 

katılımcılar (Ortalama Farklılık: -,78641831) arasında anlamlı farklılıklar analiz 

edilmiĢtir. 

3.2.5. Algılama Düzeylerine ĠliĢkin Faktör Analizi ve Diğer Analizler 

AraĢtırma kapsamında katılımcıların algılama düzeylerine iliĢkin verilerin 

tümünün normal dağılıma uygun olup olmadığının anlaĢılması için elde edilen 

veriler basıklık (measures of kurtosis) ve çarpıklık (measures of skewness) 

testlerine tabi tutulmuĢtur. Basıklık ve çarpılık ile ilgili tanımlamalar daha önce 

ifade edilmiĢtir. Kabul edilebilir çarpıklık değeri için -3, +3 aralığı kabul edilirken, 

basıklık için ise 10’dan küçük değerler alınabilir (Çepni, 2010). Analiz sonucunda 

basıklık değeri 4,045 ve çarpıklık değeri -1,592 olarak değer bulmuĢtur. Buradan 

hareketle veriler ile ilgili dağılımın uygun olduğu söylenebilir. 

AraĢtırma kapsamında müĢterilerin yeĢil restoranlardan hizmet kalitesine 

iliĢkin algılamalarını test etmek amacıyla faktör analizi yapılmıĢtır. DeğiĢkenler 

arası iliĢkilerdeki yapıyı ortaya çıkarmak ya da değiĢkenleri sınıflandırmak için 

algılama ölçeğine ait sonuçlar aĢağıda verilmektedir. 

Tablo 3.34. Algılama Ölçeğine ĠliĢkin DönüĢtürülmüĢ BileĢenler 

Önermeler 
BileĢenler 

1 2 3 

Gıda kalitesi 6 ,716   

Gıda kalitesi 7 ,711   

Çevresel odaklı hizmetler 4 ,697   

Gıda kalitesi 3 ,689   

Gıda kalitesi 5 ,671   

Çevresel odaklı hizmetler 2 ,671   

Çevresel odaklı hizmetler 1 ,665   

Gıda kalitesi 4 ,631   

Gıda kalitesi 2 ,613   

Çevresel odaklı hizmetler 3 ,605   

Çevresel odaklı hizmetler 5 ,576   
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Tablo 3.34. Algılama Ölçeğine ĠliĢkin DönüĢtürülmüĢ BileĢenler (Devamı) 

Önermeler 
BileĢenler 

1 2 3 

Güven 2 ,537   

Gıda kalitesi 1 ,514   

Fiziksel özellikler 7  ,739  

Fiziksel özellikler 6  ,725  

Fiziksel özellikler 5  ,702  

Fiziksel özellikler 2  ,672  

Fiziksel özellikler 4  -,658  

Fiziksel özellikler 3  ,651  

Fiziksel özellikler 8  ,647  

Güvenilirlik 2  ,623  

Fiziksel özellikler 9  ,622  

Güvenilirlik 1  ,611  

Fiziksel özellikler 1  ,576  

Güvenilirlik 4  ,506  

Heveslilik 2   ,673 

Empati 1   ,657 

Heveslilik 4   ,655 

Güvenilirlik 3   ,652 

Heveslilik 3   ,651 

Heveslilik 1   ,648 

Güven 4   ,647 

Empati 4   ,639 

Güven 3   ,634 

Empati 2   ,585 

Empati 3   ,559 

Güven 1   ,536 

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,977 

Bartlett Testi (Dairesel) ,000 (p<0,05) 

Bartlett x
2
 12746,276 

Özdeğer 58,205 4,423 3,165 

Varyans Açıklama Oranı % 22,787 21,761 21,246 

Toplam Varyansı Açıklama Oranı % 65,793 

Cronbach’s Alpha (Tüm Ölçek) 0,980 

Algılama önermelerine iliĢkin dönüĢtürülmüĢ bileĢenler tabloda 

görülmektedir. Bu araĢtırmada faktör yüklemesi 0,40’nin üzerinde olan 

değiĢkenler bir araya getirilerek faktör bileĢenleri oluĢturulmuĢtur. Örneklem 

büyüklüğünün faktörleĢtirmeye uygunluğunu test etmek amacıyla analizlerde 

kullanılacak beklenti önermelerine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapılmıĢtır. 

Tabloya bakıldığından KMO değerinin 0,977 olduğu görülmektedir. Sharma 

(1996)’a göre KMO değerinin 0,80 ile 0,90 arasında olması “Çok Ġyi” 0,90 ve 
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üzeri ise “Mükemmel” olarak yorumlanmaktadır (Kalaycı, 2010). Dolayısıyla 

ölçeğin faktörleĢtirmeye uygunluk sağladığı görülmektedir. 

Tablo 3.35. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Algılama 

Düzeyleri 

 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum 

Hiç 

Katılmıyorum 

n % n % n % n % n % 

G
ıd

a 
v

e 
Ç

ev
re

 

bgk6 147 37,7 159 40,8 60 15,4 15 3,8 9 2,3 

bgk7 144 36,9 172 44,1 54 13,8 13 3,3 7 1,8 

bç4 152 39 166 42,6 44 11,3 14 3,6 14 3,6 

bgk3 166 42,6 161 41,3 46 11,8 8 2,1 9 2,3 

bgk5 153 39,2 152 39 59 15,1 20 5,1 6 1,5 

bç2 157 40,3 161 41,3 53 13,6 11 2,8 8 2,1 

bç1 152 39 167 42,8 50 12,8 10 2,6 11 2,8 

bgk4 148 37,9 171 43,8 51 13,1 14 3,6 6 1,5 

bgk2 160 41 173 44,4 44 11,3 6 1,5 7 1,8 

bç3 158 40,5 171 43,8 40 10,3 13 3,3 8 2,1 

bç5 154 39,5 175 44,9 44 11,3 12 3,1 5 1,3 

bgü2 160 41 158 40,5 57 14,6 9 2,6 6 1,5 

bgk1 154 39,5 175 44,9 45 11,5 8 2,1 8 2,1 

S
o

m
u

t 
V

ar
lı

k
la

r 
v

e 
G

ü
v

en
 

bf7 159 40,8 157 40,3 60 15,4 6 1,5 8 2,1 

bf6 161 41,3 159 40,8 50 12,8 10 2,6 10 2,6 

bf5 167 42,8 156 40 46 11,8 13 3,3 8 2,1 

bf2 158 40,5 155 39,7 54 13,8 17 4,4 6 1,5 

bf4 163 41,8 158 40,5 48 12,3 8 2,1 13 3,3 

bf3 160 41 156 40 54 13,8 11 2,8 9 2,3 

bf8 172 44,1 161 41,3 42 10,8 10 2,6 5 1,3 

bg2 162 41,5 161 41,3 53 13,6 7 1,8 7 1,8 

bf9 177 45,4 141 36,2 56 14,4 8 2,1 8 2,1 

bg1 156 40 168 43,1 51 13,1 9 2,3 6 1,5 

bf1 180 46,2 131 33,6 55 14,1 16 4,1 8 2,1 

bg4 158 40,5 161 41,3 57 14,6 7 1,8 7 1,8 

D
u

y
u

Ģs
al

 Ö
ze

ll
ik

le
r 

bh2 156 40 160 41 59 15,1 7 1,8 8 2,1 

be1 120 30,8 177 45,4 70 17,9 15 3,8 8 2,1 

bh4 155 39,7 168 43,1 50 12,8 11 2,8 6 1,5 

bg3 166 42,6 161 41,3 53 13,6 10 2,6 6 1,5 

bh3 149 38,2 161 41,3 61 15,6 10 2,6 9 2,3 

bh1 165 42,3 146 37,4 61 15,6 12 3,1 6 1,5 

bgü4 152 39 169 43,3 53 13,6 8 2,1 8 2,1 

be4 147 37,7 178 45,6 47 12,1 11 2,7 7 1,8 

bgü3 149 38,2 173 44,4 54 13,8 8 2,1 6 1,5 

be2 140 35,9 169 43,3 55 14,1 20 5,1 6 1,5 

be3 133 34,1 175 44,9 61 15,6 13 3,3 8 2,1 

bgü1 156 40 158 40,5 60 15,4 8 2,1 8 2,1 
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Faktör gruplarına göre hizmet kalitesi algılama düzeyleri üç farklı grupta 

incelenmektedir. Tüm faktörler içinde katılımcıların kesinlikle katıldığı en yüksek 

önerme somut varlıklar ve güven faktöründe (n:180) “YeĢil restoranda birçok canlı 

bitki vardır.” önermesidir. Katılımcıların hiç katılmadığı en düĢük önermeler (n: 5) 

ise; gıda ve çevre faktöründe “YeĢil restoranlarda sürdürülebilir yiyecekler daha 

fazla kullanılır.” ile somut varlıklar ve güven faktöründeki “YeĢil restoran 

tuvaletinin muslukları su tasarruflu araçlardır.” önermeleri Ģeklindedir. 

Tablo 3.36. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Algılama 

Düzeylerinin Cinsiyete Göre KarĢılaĢtırılması 

 

Varyansın EĢitliği Ġçin 

Levene’nin Testi 
Ortalamaların EĢitliği Ġçin T-Testi 

F Sig. t df Sig. (2-uçlu) 

Gıda ve 

Çevre 

EĢit 
,280 ,597 

-,497 388 ,620 

EĢit Değil -,498 331,948 ,619 

Somut 

Varlıklar 

ve Güven 

EĢit 

1,968 ,161 

1,799 388 ,073 

EĢit Değil 1,783 319,510 ,076 

DuyuĢsal 

Özellikler 

EĢit 
3,287 ,071 

3,071 388 ,002* 

EĢit Değil 3,015 308,913 ,003* 

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi algılama düzeylerinin 

cinsiyete göre karĢılaĢtırılması sonucu, üçüncü faktör olan insani özellikler faktörü 

F= 3,287; p<0,05 anlamlılık düzeyinde incelendiğinde anlamlı bir farklılık 

görülmektedir. Diğer faktör gruplarında ise, anlamlı bir farklılık görülmemektedir. 

Tablo 3.37. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Algılama 

Düzeylerinin Medeni Duruma Göre KarĢılaĢtırılması 

 

Varyansın EĢitliği Ġçin 

Levene’nin Testi 
Ortalamaların EĢitliği Ġçin T-Testi 

F Sig. t Df Sig. (2-uçlu) 

Gıda ve 

Çevre 

EĢit 
3,285 ,071 

-1,150 388 ,251 

EĢit Değil -1,129 339,516 ,260 

Somut 

Varlıklar 

ve Güven 

EĢit 

,238 ,626 

1,324 388 ,186 

EĢit Değil 1,312 360,884 ,190 

DuyuĢsal 

Özellikler 

EĢit 
,034 ,853 

,416 388 ,678 

EĢit Değil ,415 373,975 ,678 
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Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi algılama düzeylerinin 

medeni duruma göre karĢılaĢtırılması sonucu faktörler arasında anlamlı bir 

farklılık görülmemektedir.  

Tablo 3.38. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Algılama 

Düzeylerinin Meslek Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması 

  
Kareler 

Toplamı 
df 

Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda ve Çevre 

Gruplar 

arası 

5,527 4 1,382 1,387 ,238 

Grup içi 383,473 385 ,996   

Toplam 389,000 389    

Somut Varlıklar ve 

Güven 

Gruplar 

arası 

6,695 4 1,674 1,686 ,153 

Grup içi 382,305 385 ,993   

Toplam 389,000 389    

DuyuĢsal Özellikler 

Gruplar 

arası 

3,332 4 ,833 ,832 ,506 

Grup içi 385,668 385 1,002   

Toplam 389,000 389    

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi algılama düzeylerinin 

meslek gruplarına göre karĢılaĢtırılması sonucu faktörler arasında anlamlı bir 

farklılık görülmemektedir.  

Tablo 3.39. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Algılama 

Düzeylerinin Ortalama Gelir Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması 

  
Kareler 

Toplamı 
df 

Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda ve Çevre 

Gruplar 

arası 

8,297 3 2,766 2,804 ,040 

Grup içi 380,703 386 ,986   

Toplam 389,000 389    

Somut Varlıklar ve 

Güven 

Gruplar 

arası 

,177 3 ,059 ,058 ,981 

Grup içi 388,823 386 1,007   

Toplam 389,000 389    

DuyuĢsal Özellikler 

Gruplar 

arası 

14,173 3 4,724 4,865 ,002* 

Grup içi 374,827 386 ,971   

Toplam 389,000 389    
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Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi algılama düzeylerinin 

ortalama gelir gruplarına göre karĢılaĢtırılması sonucu, üçüncü faktör olan insani 

özellikler faktörü F= 4,865; p<0,05 anlamlılık düzeyinde incelendiğinde anlamlı 

bir farklılık görülmektedir. Diğer faktör gruplarında ise, anlamlı bir farklılık 

görülmemektedir. 

Tablo 3.40. Faktörlerin Ortalama Gelir Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması Tukey 

Testi Sonuçları 

 
Ortalama Farklılık 

(I-J) 
Std. Hata Sig. 

D
u

y
u

Ģs
al

 Ö
ze

ll
ik

le
r 

2000 ve daha 

az 

 

2001-3000 -,19809850 ,12411664 ,382 

3001-4000 ,26615682 ,15391803 ,310 

4001 ve daha 

fazla 

-,31184869 ,14897938 ,157 

2001-3000 

 

2000 ve daha 

az 

,19809850 ,12411664 ,382 

3001-4000 ,46425533* ,14852491 ,010 

4001 ve daha 

fazla 

-,11375019 ,14340065 ,858 

3001-4000 

 

2000 ve daha 

az 

-,26615682 ,15391803 ,310 

2001-3000 -,46425533* ,14852491 ,010 

4001 ve daha 

fazla 

-,57800551* ,16985160 ,004 

4001 ve daha 

fazla 

 

2000 ve daha 

az 

,31184869 ,14897938 ,157 

2001-3000 ,11375019 ,14340065 ,858 

3001-4000 ,57800551* ,16985160 ,004 

Faktörlerin ortalama gelir gruplarına göre Tukey Testi ile karĢılaĢtırılması 

sonucu, üçüncü faktör olan insani özellikler faktöründe (F= 4,865; p<0,05), 2001-

3000 arasında geliri olan katılımcılar ile 3001-4000 arasında geliri olan 

katılımcılar (Ortalama Farklılık: -,46425533) arasında anlamlı bir farklılık 

görülmektedir. Bununla birlikte 3001-4000 arasında geliri olan katılımcılar ile 

4001 ve daha fazla gelire sahip katılımcılar (Ortalama Farklılık: -,57800551) 

arasında anlamlı farklılıklar analiz edilmiĢtir. 
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Tablo 3.41. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Algılama 

Düzeylerinin YaĢ Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması 

  
Kareler 

Toplamı 
df 

Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda ve Çevre 

Gruplar 

arası 

2,626 3 ,875 ,874 ,454 

Grup içi 386,374 386 1,001   

Toplam 389,000 389    

Somut Varlıklar ve 

Güven 

Gruplar 

arası 

11,067 3 3,689 3,768 ,011* 

Grup içi 377,933 386 ,979   

Toplam 389,000 389    

DuyuĢsal Özellikler 

Gruplar 

arası 

3,020 3 1,007 1,007 ,390 

Grup içi 385,980 386 1,000   

Toplam 389,000 389    

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi algılama düzeylerinin 

yaĢ gruplarına göre karĢılaĢtırılması sonucu, ikinci faktör olan fiziksel özellikler ve 

güven faktörü F=3,768; p<0,05 anlamlılık düzeyinde incelendiğinde anlamlı bir 

farklılık görülmektedir. Diğer faktör gruplarında ise, anlamlı bir farklılık 

görülmemektedir 

Tablo 3.42. Faktörlerin YaĢ Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması Tukey Testi 

Sonuçları 

 Ortalama Farklılık (I-J) Std. Hata Sig. 

S
o

m
u

t 
V

ar
lı

k
la

r 
v

e 
G

ü
v

en
 

18-24 

 

25-34 -,30407751 ,13072426 ,094 

35-49 -,40239153* ,14443734 ,029 

50 ve üstü -,73009416 ,28588839 ,054 

25-34 

 

18-24 ,30407751 ,13072426 ,094 

35-49 -,09831402 ,11982565 ,845 

50 ve üstü -,42601665 ,27427762 ,407 

35-49 

 

18-24 ,40239153* ,14443734 ,029 

25-34 ,09831402 ,11982565 ,845 

50 ve üstü -,32770263 ,28107210 ,649 

50 ve üstü 

 

18-24 ,73009416 ,28588839 ,054 

25-34 ,42601665 ,27427762 ,407 

35-49 ,32770263 ,28107210 ,649 
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Faktörlerin yaĢ gruplarına göre Tukey Testi ile karĢılaĢtırılması sonucu, 

ikinci faktör olan fiziksel özellikler ve güven faktöründe (F= 3,768; p<0,05), yaĢı 

18-24 arasında olan katılımcılar ile 35-49 arasında olan katılımcılar (Ortalama 

Farklılık: -,40239153) arasında anlamlı bir farklılık görülmektedir.  

Tablo 3.43. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Algılama 

Düzeylerinin Eğitim Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması 

  
Kareler 

Toplamı 
df 

Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda ve Çevre 

Gruplar 

arası 

7,262 4 1,815 1,831 ,122 

Grup içi 381,738 385 ,992   

Toplam 389,000 389    

Somut Varlıklar ve 

Güven 

Gruplar 

arası 

6,645 4 1,661 1,673 ,156 

Grup içi 382,355 385 ,993   

Toplam 389,000 389    

DuyuĢsal Özellikler 

Gruplar 

arası 

8,516 4 2,129 2,154 ,074* 

Grup içi 380,484 385 ,988   

Toplam 389,000 389    

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi beklenti düzeylerinin 

eğitim durumlarına göre karĢılaĢtırılması sonucu üçüncü faktör olan insani 

özellikler faktöründe p<0,05 anlamlılık düzeyi olmamasına rağmen değiĢkenlerin 

homojen dağılımı sonucu anlamlı farklılıklar görülmektedir. Diğer faktörlerde ise, 

anlamlı bir farklılık görülmemektedir. 
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Tablo 3.44. Faktörlerin Eğitim Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması Tukey Testi 

Sonuçları 

 

Ortalama Farklılık (I-J) 
Std. Hata Sig. 

D
u

y
u

Ģs
al

 Ö
ze

ll
ik

le
r 

Ġlköğretim Lise -,35781076 ,37074639 ,871 

Önlisans -,37760200 ,35950820 ,832 

Lisans -,26810431 ,36612444 ,949 

Lisansüstü ,08375236 ,38209195 ,999 

Lise Ġlköğretim ,35781076 ,37074639 ,871 

Önlisans -,01979124 ,14011358 1,000 

Lisans ,08970645 ,15630988 ,979 

Lisansüstü ,44156312 ,19073525 ,142 

Önlisans Ġlköğretim ,37760200 ,35950820 ,832 

Lise ,01979124 ,14011358 1,000 

Lisans ,10949769 ,12738145 ,911 

Lisansüstü ,46135436* ,16784872 ,049 

Lisans Ġlköğretim ,26810431 ,36612444 ,949 

Lise -,08970645 ,15630988 ,979 

Önlisans -,10949769 ,12738145 ,911 

Lisansüstü ,35185667 ,18158787 ,299 

Lisansüstü Ġlköğretim -,08375236* ,38209195 ,999 

Lise -,44156312 ,19073525 ,142 

Önlisans -,46135436 ,16784872 ,049 

Lisans -,35185667 ,18158787 ,299 

Faktörlerin eğitim durumlarına göre Tukey Testi ile karĢılaĢtırılması 

sonucu, üçüncü faktör olan insani özellikler faktöründe önlisans mezunu 

katılımcılar ile lisansüstü mezunu olan katılımcılar (Ortalama Farklılık: 

,46135436) arasında anlamlı bir farklılık görülmektedir. Bunun yanı sıra lisansüstü 

mezunu olan katılımcılar ile ilköğretim mezunu katılımcılar (Ortalama 

Farklılıklar: -,08375236) arasında anlamlı farklılıklar analiz edilmektedir.  
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Tablo 3.45. Faktör Gruplarına Göre Katılımcıların Hizmet Kalitesi Algılama 

Düzeylerinin DıĢarıda Yemek Yeme Sıklıklarına Göre KarĢılaĢtırılması 

  
Kareler 

Toplamı 
df 

Ortalamaların 

Karesi 
F P 

Gıda ve Çevre 

Gruplar 

arası 

8,002 5 1,600 1,613 ,156 

Grup içi 380,998 384 ,992   

Toplam 389,000 389    

Somut Varlıklar ve 

Güven 

Gruplar 

arası 

3,025 5 ,605 ,602 ,698 

Grup içi 385,975 384 1,005   

Toplam 389,000 389    

DuyuĢsal Özellikler 

Gruplar 

arası 

5,824 5 1,165 1,167 ,325 

Grup içi 383,176 384 ,998   

Toplam 389,000 389    

Faktör gruplarına göre katılımcıların hizmet kalitesi algılama düzeylerinin 

dıĢarıda yemek yeme sıklıklarına göre karĢılaĢtırılması sonucu faktörler arasında 

anlamlı bir farklılık görülmemektedir.  
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TARTIġMA VE SONUÇ 

ĠĢletmelerin devamlılığı, ürünlerin ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye 

olan akıĢları esnasında en çok özene sahip değerlendirme kriteri olarak dikkati 

çeken kalite, önemli bir rekabet aracı haline gelmiĢtir. Ancak, hizmet üretiminin 

ürün üretiminden farklı özelliklere sahip olması nedeniyle hizmet sektörü için 

kalite kavramının tanımında ve ölçümünde bazı zorluklar yaĢanmıĢtır. Bu 

bağlamda Parasuraman et al. geliĢtirdikleri kavramsal hizmet modeli ile hizmet 

kalitesini tanımlamada ve ölçmede önemli bir bakıĢ açısı sağlamıĢlardır. Bu 

araĢtırmacılar, iĢletmelerin hizmet kalitelerinin ölçülmesinde, beklenen ve 

algılanan kalitenin birbirinden ayrı bir Ģekilde değerlendirilmesi,   beklenen ve 

algılanan kalite sonuçlarının karĢılaĢtırılıp bir bütün olarak sunulması gerekliliğini 

savunmuĢlardır. Kalite için önemli bir diğer geliĢme ise müĢteriler tarafından satın 

alma tercihlerindeki kalitenin belirlenmesi ve müĢterileri memnun etmek için 

iĢletmeler tarafından bazı standartların getirilmiĢ olmasıdır. Bu standartlar evrensel 

nitelikte olup, ürün hakkında bir takım ölçütlerin sunulması açısından önemlidir 

(Kurnaz, 2011).  

Hizmet kalitesi, müĢterilerin beklenti ve algılarıyla ilgili olarak hizmet 

satın almadan önceki beklentilerin, hizmeti satın aldıktan sonraki süreçte ne 

kadarının karĢılandığını inceleyerek beklenti ve algı arasındaki memnuniyet 

derecesinin değerlendirilmesidir. Ürünün giderek yeni formlar kazanması, 

rekabetin sürekliliğini ve iĢletmelerin yenilenme ihtiyacını beraberinde 

getirmektedir. Bu durumda tüketiciler için alıĢılmıĢın dıĢında yeni ve farklı 

hizmetlerin beklendik bir hale gelmesini sürekli tetiklemektedir. Bu sürece uyum 

sağlayan iĢletmeler geleceğini daha da sağlamlaĢtırırken, müĢteri profilini de 

sürekli geniĢletmektedirler. Diğer iĢletmeler ağır rekabet ortamında eriyerek, 

rakiplerinin arkasında kalmaktadırlar. 

Bu araĢtırma hizmet sektörünün bir parçası olan yeĢil restoran 

iĢletmelerinde gerçekleĢen hizmetler hakkında, beklenen ve algılanan kalitenin 

müĢteriler üzerinde ne gibi etkiler yarattığını test etmek amacıyla yapılmıĢtır. 

AraĢtırmanın evreni Türkiye’de yiyecek içecek endüstrisi içinde yer alan yeĢil 

restoran iĢletmeleridir. Örneklem olarak da Ġstanbul ili yeĢil restoran iĢletmeleri 

seçilmiĢtir. Bunun nedeni ise yeĢil restoran iĢletmelerinin en çok bulunduğu ilin 

Ġstanbul olmasıdır. Ġstanbul’da yer alan yeĢil restoran iĢletmelerinden 2016 yılının 
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Temmuz, Ağustos, Eylül aylarında hizmet satın alan müĢteriler ile anket 

uygulaması, restoran iĢletmecileri ile de görüĢme gerçekleĢtirilmiĢtir.    

AraĢtırma kapsamında, müĢterilerin yeĢil restoranlardan beklentileri ve 

restoran tarafından bu beklentilerin ne ölçüde karĢılandığı incelenmeye 

çalıĢılmıĢtır. MüĢterilerin yeĢil restoranlar hakkındaki algılamalarını ölçmek için 

Chen et al. (2013) tarafından geliĢtirilen GRSERV ölçeğinden yararlanılmıĢtır. 

AraĢtırma konusunun temelini SERVQUAL ölçeği oluĢturmuĢsa da araĢtırmanın 

yeĢil restoran iĢletmelerinde gerçekleĢmiĢ olması sebebiyle, GRSERV ölçeği bu 

araĢtırmaya uygunluğu açısından tercih edilmiĢtir. Ayrıca GRSERV ölçeğinin 

DINESERV ölçeğinden uyarlanmıĢ bir ölçek olması da bir diğer tercih sebebidir. 

GRSERV ölçeği, 7 boyuttan ve 28 önermeden oluĢmaktadır. Ancak bu 

araĢtırmada ölçeğin orijinal Ģeklinde olan 28 önerme uzman görüĢü alınarak 37 

önermeye dönüĢmüĢ ve uygulanmıĢtır. Ġfadeler 5’li Likert Ölçeği (1-Hiç 

Katılmıyorum…5-Kesinlikle Katılıyorum) kullanılarak test edilmiĢtir. 

MüĢterilerin demografik özelliklerine genel olarak bakılacak olursa, 390 

katılımcının % 60,3’ü erkek ve %39,7’si kadınlardan oluĢmaktadır. Bu bağlamda 

cinsiyet dağılımları arasında farkın fazla olmadığı söylenebilir. Katılımcıların yaĢ 

durumuna göre ilk sırayı, yaĢları 25-34 arasında olan (%47,4) müĢteriler ile yaĢ 

grubu 35-49 arasında olan (%27,7) müĢteriler izlemektedir. Bu yaĢ grupları yeĢil 

restoranları tercih eden müĢterilerin daha çok orta genç kuĢakta yer aldığını 

göstermektedir. Katılımcıların meslek gruplarının çoğunluğunu özel sektör 

(%43,8) çalıĢanları oluĢturmaktadır. Bunu sırasıyla iĢ yeri sahibi olanlar  (%18,7) 

müĢteriler takip etmektedir. Buradan hareketle yeĢil restoranları çoğunlukla kendi 

iĢini yapan ya da özel sektörde çalıĢan müĢterilerin tercih ettiği söylenebilir. 

Katılımcıların aylık ortalama gelir durumları incelendiğinde müĢterilerin %65,4’ü 

3000 TL altında geliri olan müĢteriler ile 3001 TL ve daha fazla gelire sahip olan 

diğer müĢterilerin olduğu görülmektedir. Gelirle ilgili bu veriler ıĢığında yeĢil 

restoranları tercih eden müĢterilerden 3000 TL altında gelire sahip olan özel sektör 

ve kamu sektörü çalıĢanları ile 3001 TL ve daha fazla gelire sahip olan iĢyeri 

sahibi ve özel sektör çalıĢanlarından bahsedilebilir. Sonuç olarak farklı gelire sahip 

özel sektör çalıĢanlarının yeĢil restoranları tercih ettiği görülmektedir. Bununla 

birlikte plazalarda yer alan firmaların çalıĢanlarına sunmuĢ oldukları yemek kartı, 

indirim çeki, yemek çeki bu sonuçlarda etkili bir unsur olarak değerlendirilebilir. 
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Katılımcıların eğitim durumlarına göre ilk sırayı %44,4 ile önlisans 

mezunları ile lisans mezunları (%24,1) takip etmektedir. Bu sonuçlar ile yeĢil 

restoranları tercih eden çoğunluğun üniversite mezunu olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların medeni durumuna göre bekar (%54,4) olanların oranı, evli (%45,6) 

olanlara oranla daha yüksektir. Bu oranlara bakıldığında restoranların hem ailelere 

hem de bekarlara hitap edebilen iĢletmeler olduğu söylenebilir. Katılımcıların 

dıĢarıda yemek yeme sıklıkları incelendiğinde, çoğunluğu haftada 1-3 arasında 

dıĢarıda yemek yiyen müĢterilerin oluĢturduğu görülmektedir. Bu bilgi 

müĢterilerin yeĢil restoranları sıklıkla tercih ettiği Ģeklinde yorumlanabilir. 

Katılımcılara daha önce bu restoranı deneyimleyip deneyimlemedikleri 

sorulduğunda %69,2’si evet cevabını verirken, %30,8’i hayır cevabını vermiĢtir. 

MüĢterilerin daha önce yeĢil restoranları haftada 1-3 defa deneyimleyen 

müĢterilerin çoğunlukta olması bu restoranların diğer restoranlara kıyasla tercih 

edilen restoranlar arasında olduğunu göstermektedir.   

YeĢil restoranlara gelen müĢterilerin bu restoranları tercih etme 

nedenlerine göre birden fazla Ģıkkı iĢaretleyebildikleri bu soruda birinci sırayı fiyat 

(277) almaktadır. Ġkinci sırayı hijyen (240), üçüncü sırayı kalite (170) takip 

etmektedir. Bu tercihleri sırasıyla tavsiye (165), çalıĢanların ilgisi (121), reklam 

(113), atmosfer (109), çevreye duyarlılık (94) faaliyetleri izlemektedir. Diğer 

tercih nedenleri (10) ise güzel yemekler, lezzet ve çeĢitlilik, merak ve tanıdıklar 

olması, konum (ulaĢılabilirlik) Ģeklinde belirtilmektedir. Bu sonuçlar ile 

müĢterilerin yeĢil restoranları tercih etme sebebi olarak ilk sırayı fiyat aldığı 

görülmektedir. AraĢtırmanın kapsamanı gereği yeĢil restoranların çevreye duyarlı 

restoranlar olduğu düĢünüldüğünde müĢterilerin bu sebeple yeĢil restoranları tercih 

edeceği varsayılmaktadır. Fakat araĢtırma sonucu olarak çevreye duyarlılık dokuz 

farklı tercih sebebi arasından sondan ikinci sırada (94) kalmıĢtır. Buradan 

hareketle müĢterilerin bu sebeple yeĢil restoranları tercih etmediği görülmektedir. 

Diğer bir ifadeyle çevreye duyarlılık yeĢil restoranları talep etmede henüz geçerli 

bir sebep olarak değer görmemektedir.    

GRSERV skorlarından elde edilen beklenti ve algılama sonuçlarına göre 

müĢterilerin özellikle güvenilirlik (-0,110) ve aynı skora sahip fiziksel özellikler 

ve güven (-0,092) boyutlarında yeĢil restoranların sunmuĢ olduğu hizmet 

kalitesinden beklentilerinin karĢılanamadığı görülmüĢtür. Cao & Kim (2015) 

tarafından tüketicilerin hizmet kalitesi algılamaları üzerine farklı yapıdaki fast-

food restoranlarda yapılan araĢtırmada da benzer sonuçlar görülmüĢtür. 
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Güvenilirlik, fiziksel özellikler ve güven boyutunu, çevresel odaklı hizmetler (-

0,091) gıda kalitesi (-0,081), empati (-0,064) ve heveslilik (-0,047) boyutları takip 

etmiĢtir. Kwok et al. (2016) tatminin hizmet kalitesi üzerine etkisi çalıĢmalarında 

benzer özellikler görülmüĢtür. Riberio (1993)’nun ulaĢtırma sektöründe yaptığı 

hizmet kalitesi çalıĢmasında da benzer sonuçlar elde edilmiĢtir. Ramseook-

Munhurrun et al. (2010) kamu sektöründe çalıĢanların hizmet kalitesi algılamaları 

üzerine yürüttükleri çalıĢmalarında ise güvenilirlik boyutu en yüksek fark skoruna 

sahip ikinci boyut olarak tespit edilmiĢtir. Ramseook-Munhurrun (2012)’nun 

restoran sektöründe hizmet kalitesi algılamaları üzerine Mauritius Adası’nda 

yapmıĢ olduğu çalıĢmada en az tatmin olunan boyutlar gıda kalitesi ve güvenilirlik 

olarak analiz edilmiĢtir. Marković et al. (2011) tarafından restoranın hizmet 

kalitesinin belirlenmesinde temel boyut hangisidir adlı çalıĢmalarında güvenilirlik 

ve fiziksel özellikler boyutu en büyük fark skoruna sahip olan boyutlar olarak 

sonuçlanmıĢtır.   

AraĢtırmada GRSERV skoru -0,084 olarak gerçekleĢmiĢtir. Tüm 

önermeler boyut ayrımı olmaksızın incelendiğinde, en yüksek fark skoru -0,156 

fark skoru ile ikinci önermede “YeĢil restoran menüleri çevreye duyarlı 

malzemelerden yapılmıĢtır”  bulunmaktadır. Bunu -0,154 fark skoru ile beĢinci 

önerme olan “YeĢil restoran havalandırması iyidir” takip etmektedir. Ayrıca bu 

skorlara yakın olan ve aynı dereceyi (-0,149) alan onuncu önerme “YeĢil restoran 

yemek hizmetleri güvenilirdir” ile onsekizinci önerme “YeĢil restoran çalıĢanları 

sürdürülebilir yiyecek içecek ile ilgili sorulara cevap verebilirler” yer almaktadır. 

Bu sonuçlar doğrultusunda en yüksek skorlar fiziksel özellikler, güvenilirlik ve 

güven boyutlarında gerçekleĢmiĢtir. Marković et al. (2011) tarafından restoranın 

hizmet kalitesinin belirlenmesinde temel boyut hangisidir adlı çalıĢmalarında da 

benzer sonuçlar elde edilmiĢtir. Yulisetiarini (2014) tarafından Doğu Java'da 

restoran iĢletmelerinde hizmet kalitesi, müĢteri memnuniyeti ve sadakat iliĢkisi 

üzerine yürütülen çalıĢmada benzer sonuçlar görülmüĢtür. Franchuk (2012) 

tarafından restoran konuklarının yemek deneyimi algılamaları üzerine Kiev’de 

yürütülen çalıĢmada fiziksel özellikler boyutu en yüksek fark skoruna sahip boyut 

olarak analiz edilmiĢtir.  

Hizmet kalitesi boyutları GRSERV skoruna (-0,084) göre 

değerlendirildiğinde, fiziksel özellikler boyutunda birinci önerme (-0,008; YeĢil 

restoranda birçok canlı bitki vardır.) ile dördüncü önerme (-0,047; YeĢil 

restoranlarda tek kullanımlık sofra takımı kullanılmaz.) hariç diğer önermeler 
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GRSERV skorunun üstünde olduğu görülmüĢtür. Bu boyutta en yüksek fark skoru 

ise ikinci önerme (-0,156; YeĢil restoran menüleri çevreye duyarlı malzemelerden 

yapılmıĢtır.) olarak değer bulmaktadır. Bu önermeyi -0,154 fark skoru ile beĢinci 

önerme (YeĢil restoran havalandırması iyidir.) takip etmektedir.  Güvenilirlik 

boyutunda yer alan tüm önermeler GRSERV skorunun üzerinde seyretmektedir. 

Diğer bir ifadeyle bu boyutta yer alan önermelere göre müĢteriler almıĢ oldukları 

hizmetten memnun kalmamıĢlardır. Bu boyutta en yüksek fark skoru onuncu 

önerme (-0,149; YeĢil restoran yemek hizmetleri güvenilirdir.) ile onüçüncü 

önerme (-0,110; YeĢil restoranın doğal gıdalar kullandığını gösteren levhaları 

mevcuttur.) olarak gerçekleĢmiĢtir. Heveslilik boyutunda onaltıncı önerme (-

0,092; YeĢil restoran çalıĢanları müĢterilerin yemek ihtiyaçlarını anlayabilirler.) 

hariç diğer önermeler GRSERV skorunun altında kalmıĢtır. Güven boyutunda 

onsekizinci önerme (-0,149;  YeĢil restoran çalıĢanları sürdürülebilir yiyecek 

içecek ile ilgili sorulara cevap verebilirler.) hariç diğer önermeler GRSERV 

skorunun altında kalmıĢtır. Empati boyutunda yirmidördüncü önerme (-0,123;  

YeĢil restoran çalıĢanları müĢterilerin çevreye duyarlı olarak yapılmıĢ yemek 

ihtiyaçlarını önemserler.) hariç diğer önermeler GRSERV skorunun altında 

gerçekleĢmiĢtir. Çevresel odaklı hizmetler boyutunda fark skoru GRSERV 

üzerinde gerçekleĢen en yüksek önerme yirmiyedinci önerme (-0,141; YeĢil 

restoran tarafından sunulan hizmetler çevresel korumayı destekler.) ile yirmialtıncı 

önerme (-0,121;  YeĢil restoran çevresel koruma fikirlerini teĢvik eder.) olarak 

görülmektedir. -0,095 ile yirmidokuzuncu önerme (Diğer restoranlarla 

karĢılaĢtırıldığında yeĢil restoranlarda yöresel yiyecekler daha fazladır.) ise 

GRSERV fark skorunundan yüksek olan ve bu boyutta yer alan son önermedir. 

Diğer önermeler ise GRSERV skorunun altında kalmıĢtır. Gıda kalitesi boyutunda 

ise GRSERV fark skorunun üstünde gerçekleĢen en yüksek önerme -0,118 ile 

otuzdördüncü önerme (YeĢil restoran sunulan yemekler doğaldır.)’dir. Bu 

önermeyi sırasıyla otuzbirinci önerme (-0,115; YeĢil restoran sunduğu yemekler 

lezzetlidir.) ile otuzikinci önerme (-0,113; YeĢil restoran taze mevsiminde olan 

ürün sunar.) takip etmektedir. Diğer önermeler ise GRSERV skorunun altında 

kalmıĢtır.  

AraĢtırmada kapsamına iliĢkin tüm önermeler boyut ayrımı olmaksızın 

değerlendirildiğinde, en düĢük fark skoru ise -0,008 fark skoru ile birinci önerme 

“YeĢil restoranda birçok canlı bitki vardır” ifadesi bulunmaktadır. Bunu -0,018 

fark skoru -0,023 fark skoru ile yirmiüçüncü önerme “YeĢil restoran çalıĢanları 
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müĢterilerle karĢılaĢınca çevre için kaygılarını hissettirirler.” ile otuzyedinci 

önerme “Menüde çevre dostu olan ürünlerin kullanıldığını belirtilmiĢtir” ifadesi 

takip etmektedir. Bu sonuçlar doğrultusunda en düĢük fark skoruna sahip boyutlar; 

fiziksel özellikler, empati ve gıda kalitesi boyutlarıdır. Tzeng & Chang (2011) 

tarafından yiyecek hizmetleri endüstrisinde hizmet kalitesinin ölçümünde önem-

performans analizi uygulaması çalıĢmasında fiziksel özellikler ve empati 

boyutunda benzer sonuçlar elde edilmiĢtir.  Cao & Kim (2015) tarafından 

tüketicilerin hizmet kalitesi algılamaları üzerine farklı yapıdaki fast-food 

restoranlarda yapılan araĢtırmada da fiziksel özellikler boyutu için benzer sonuçlar 

görülmüĢtür. Al-Tit (2015) tarafından hizmet ve yiyecek kalitesinin müĢteri 

memnuniyeti ve müĢteri sadakati üzerindeki etkisi baĢlıklı çalıĢmada benzer 

özellikler analiz edilmiĢtir.   

Farkın en büyükten en küçük GRSERV skoruna göre sıralandığında; 

güvenilirlik, fiziksel özellikler, güven, çevresel odaklı hizmetler, gıda kalitesi, 

empati ve heveslilik boyutları yer almaktadır. Güvenilirlik, fiziksel özellikler, 

güven ve çevresel odaklı hizmetler boyutunda yer alan farklar, gıda kalitesi, 

empati ve heveslilik boyutunda yer alan farklara nazaran daha büyük negatif 

skorlarla sonuçlanmıĢtır. Buradan hareketle, araĢtırmanın yapıldığı yeĢil 

restoranların gelecek dönemlerde hizmet kalitesini arttırması amacıyla, 

güvenilirlik özelliklerini normalden daha beğenilen bir duruma dönüĢtürmesi 

beklenmektedir. Ayrıca, yeĢil restoranların var olan fiziksel özelliklerini daha da 

iyileĢtirmeleri ve güvene dayanan bir bağ kurmaları gerekmektedir. Bununla 

birlikte yeĢil restoranların çevre ile ilgili yatırımlara daha çok önem vermeleri 

gerekliliği dikkati çekmektedir. Gıda kalitesi, empati ve heveslilik boyutları da 

temelde negatif skorla sonuçlanmasına rağmen, tüm ölçeğin GRSERV skoru (-

0,084) baz alındığında diğer boyutlara nazaran daha fazla doyum sağlayan hizmet 

kalitesi boyutlarıdır. BaĢka bir ifade ile müĢterilerin beklentilerine tam olarak 

cevap verilemeyen ancak doyum seviyesine yakın olan boyutlardır Ģeklinde 

yorumlamak mümkündür.  

GRSERV skorları müĢterilerin sosyo-demografik özelliklerine göre t-testi 

ile değerlendirildiğinde müĢterilerin cinsiyetleri, medeni durumları ve daha önce 

yeĢil restorandan hizmet satın alma durumuna göre anlamlı bir farklılık 

görülmektedir. GRSERV skorları ile yapılan anova testinde ise, gelir grupları ve 

eğitim durumlarına göre anlamlı bir farklılık görülürken, meslek grupları, yaĢ 

grupları ve dıĢarıda yemek yeme sıklıklarına göre yapılan testlerde bir anlamlılık 
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görülmemektedir. Rao (2014) tarafından restoranların hizmet kalitesi boyutları 

üzerine yürütülen çalıĢmada t-testi sonuçlarına göre cinsiyet ayırt edici bir özellik 

olarak değerlendirilmiĢtir. Kwok et al. (2016) tatminin hizmet kalitesi üzerine 

etkisi çalıĢmalarında da benzer özellik görülmüĢtür. Yulisetiarini (2014) tarafından 

Doğu Java'da restoran iĢletmelerinde hizmet kalitesi, müĢteri memnuniyeti ve 

sadakat iliĢkisi üzerine yürütülen çalıĢmada ise yaĢ ve gelir gruplarında anlamlı 

farklılıklar görülmektedir  

AraĢtırmada yer alan tüm önermeler birlikte değerlendirildiğinde ise beĢli 

likert ölçeğine göre yeĢil restoranlarda gerçekleĢen beklentilerin ortalaması (4,190) 

gerçekleĢmiĢ olmasına rağmen, algılamalar (4,107) seviyesinde kalmıĢtır. 

Beklentiler ve algılamalar arasındaki fark ise (-0,084) olarak gerçekleĢmiĢtir. 

Buradan hareketle, GRSERV sonuçlarına göre beklentiler ile algılamalar 

arasındaki fark; ifade, boyut ve de tüm ifadeler ile birlikte değerlendirildiğinde 

negatif skorlarla sonuçlanmıĢtır. Hizmet kalitesi, tüm ifade ve boyutlarda 

beklentileri karĢılayamamıĢtır. Bu ifadeyle de araĢtırmaya konu olan yeĢil 

restoranlarda hiçbir boyut ya da önerme bakımından mükemmel bir hizmet 

kalitesinin varlığından söz edilemez. Bununla birlikte ortaya çıkan farklar da çok 

büyük skorlarla sonuç bulmamıĢtır. Bu durum da yeĢil restoranların mükemmel bir 

hizmet kalitesine sahip olmamasıyla birlikte doyum düzeyine yakın seviyede 

hizmet kalitesi sunduğu Ģeklinde de yorumlanabilir. Sonuç olarak araĢtırma 

yapılan yeĢil restoranların hizmet kalitesi beklenenin altında çıkmıĢtır. MüĢteriler 

sunulan hizmetlerden doyum sağladıklarını ancak bekledikleri hizmet ile 

algıladıkları hizmet arasında negatif yönlü farklılık olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu 

durumda mevcut yeĢil restoranların sahip olduğu müĢteri kitlesine istenilen 

seviyede hizmet sunamadığını göstermektedir. MüĢterilerin hem dıĢ etmenlerden 

etkilenmiĢ olmaları hem de yeĢil restoranların güvenilirlik faktöründen, fiziksel 

özelliklerinden ve güven unsurlarından yana doyum sağlayamamıĢ olmaları en 

önemli etkenler olarak dikkati çekmektedir. 

GörüĢme tekniği sonucu elde edilen bulgular değerlendirildiğinde, 

araĢtırma kapsamında Ġstanbul’da yer alan 8 adet yeĢil restoran yöneticileri ile 

görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. GörüĢme yapılan katılımcıların ve restoranların 

özelliklerine göre değerlendirildiğinde görüĢme yapılan katılımcılar üst düzey 

yöneticilerdir. 1 yıldan 22 yıla kadar değiĢkenlik gösteren görev yılları 

görülmektedir. Restoranların kapasitesi 100 ile 450 arasında değiĢmektedir. YeĢil 

restoranı tercih eden kitle ise katılımcılar tarafından elit, çalıĢan beyaz yaka, orta 
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ve üst düzey misafirler, plaza çalıĢanları, öğrenciler Ģeklinde ifade edilmektedir. 

Menüde yer alan yiyecek türleri ise dünya, yöresel mutfak uygulamaları ve 

Akdeniz mutfağı uygulamaları olarak belirtilmektedir. YeĢil restoranların fiziki 

çekicilikleri, menü zenginliği, coğrafi konumları, dıĢ görünüĢ ve atmosferleri diğer 

restoranlardan ayıran özellikler olarak değerlendirilebilir.  Sektörde öncü olmak, 

uluslararası bir zincir haline gelmek, büyümek ve en iyi olmak yeĢil restoranların 

hedefleri arasındadır.  

Sürdürülebilir yapı ve tasarımla ilgili olarak yeĢil restoranlar 

değerlendirildiğinde, restoranların çoğu kiralık bir binaya sahiptir. YeĢil 

restoranların Ġstanbul gibi büyük bir Ģehirde olması, konum açısından daha çok 

plazalarda ve alıĢveriĢ merkezlerin de yer almaları kiralık olmalarının sebebi 

olarak düĢünülmektedir. Ayrıca yeĢil restoranların kiracı olması sebebiyle binalara 

sürdürülebilir özellikler kazandırılmasının zor olduğu görülmektedir. Binaların bu 

özelliğinin aksine özellikle iç alanlarda canlı bitki kullanımına (süs bitkileri yerine 

canlı saksı bitkileri gibi) önem verilmektedir.  

Sürdürülebilir mobilya, teçhizat ve mefruĢat uygulaması açısından yeĢil 

restoranlar değerlendirildiğinde, yeĢil restoranların çoğunun standart olan mobilya 

ve mefruĢat ürünlerini kullandığı görülmektedir. AraĢtırmanın yapıldığı yeĢil 

restoranların yarısının biyo-çözünür temizlik malzemelerini tercih ettiği, diğer 

yarısının ise toplu satın alma sonucu temin edilen temizlik malzemelerini 

kullandığı analiz edilmiĢtir.  

Enerji yönetimi hususunda yeĢil restoranlar değerlendirildiğinde, mutfak 

ekipmanlarının harcadığı enerjinin yüksek dilimi oluĢturduğu görülmektedir. YeĢil 

restoranların çoğu tek merkezden gelen Ģebeke hattından enerjilerini sağladıklarını 

ifade etmektedirler. Ġki yeĢil restoran iĢletmesi güneĢ enerjisinden 

faydalandıklarını ifade ederken, diğer restoranlar yenilenebilir herhangi bir enerji 

kaynağı kullanmamaktadır. AraĢtırma kapsamında görüĢülen bütün yeĢil 

restoranlarda enerji tasarruflu cihazlar bulunmaktadır.  

Atık yönetimi uygulaması açısından yeĢil restoranlar değerlendirildiğinde, 

en çok atığın gıda atıklarından oluĢtuğu konusunda fikir birliği sağlanmıĢtır. En 

çok atık ayrıĢtırma gıda ve cam ĢiĢelerde gerçekleĢmektedir. Kırtasiye ürünlerinde 

geri dönüĢüm uygulaması bulunmaktadır. Kompostlama ve yağ geri dönüĢüm 

sistemi kullanan bir yeĢil restoran iĢletmesi dikkati çekmektedir. Ayrıca diğer bir 
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yeĢil restoran iĢletmesi ĢiĢe atığını azaltmak için filtre edilmiĢ Ģebeke suyu 

kullanmakta ve gıda atığını azaltmak için müĢterilere garnitür seçme ve yarım 

porsiyon sipariĢ fırsatı sunmaktadır. Özellikle gıda atıklarını bir hayır kurumuna 

verme isteği katılımcı yeĢil restoranlarda görülse de olası bir sorunda 

sorumluluğun yeĢil restoranlara ait olmasından dolayı böyle bir durumun 

varlığından söz edilememektedir. Yapılan ürünlerden bütün yeĢil restoranlar 

günlük numune almakta ve analiz amacıyla Ģahit ürün saklamaktadır.  

Su yönetimi uygulaması açısından yeĢil restoranlarla yapılan 

görüĢmelerde, bütün yeĢil restoranların su tüketimini tasarruflu hale getirmek için 

akıllı sistemlerden faydalandığı görülmektedir. Suyun en çok bulaĢık için 

kullanıldığı ifade edilmiĢtir.  

Kimyasal kullanımını ve kirliliği azaltma uygulaması açısından yeĢil 

restoranlar değerlendirildiğinde, yeĢil restoranların çoğu biyo-çözünür ürün 

kullandığını ifade etmektedir. Bir iĢletme ise Arap sabunu ve sirkeli su 

kullandığını belirtmiĢtir. AraĢtırma kapsamında görüĢülen tüm yeĢil restoranlara 

ulaĢımın rahatlıkla sağlandığı görüĢü hakimdir. Bununla birlikte bütün yeĢil 

restoranlarda antibaktriyel dozaj pompası kullanılmaktadır.    

Satın alma ve tedarik uygulaması hakkında yapılan görüĢmeler sonucunda, 

organik ürün kullanımına, taze ve günlük ürün tercihine, yerel ürün kullanmaya 

özen gösterildiği ifade edilmektedir. Gıda güvenliği açısından görüĢülen tüm yeĢil 

restoranların sürekli kontrol altında tutulduğu görülmektedir. Dayanıklı ürünler 

hariç diğer ürünler için günlük alımlar tercih edilmektedir. Dayanıklı ürünlerde ise 

stok miktarının az olmasına özen gösterildiği anlaĢılmaktadır. Farklı ürün 

gruplarında yeĢil restoranların çoğu toplu satın alma yapmaktadır. Sadece bir yeĢil 

restoran deposu olmadığı için toplu alım yapmadığını ifade etmiĢtir. Mevsimlik 

ürün tüketimi tercih edilmektedir. Ürünlerin tedarik edildiği kaynakların kontrol 

edildiği katılımcılar tarafından ifade edilmektedir.  

Personel bilgilendirme uygulaması hususunda yeĢil restoranlarla yapılan 

görüĢmeler değerlendirildiğinde, tüm yeĢil restoranlarda personel eğitimlerinin 

olduğu sonucuna varılmaktadır. Eğitimlerin tüm çalıĢanları kapsadığı 

görülmektedir. ĠĢe alım aĢamasında belli bir seviyeye sahip eğitimli personelin 

istihdam edildiği belirtilmektedir. Farklı yöntemler kullanmakla birlikte görüĢülen 
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tüm restoranların yeĢil olduklarını duyurmak amacıyla bilgilendirme yaptıkları 

görülmektedir.  

Katılımcıların beklenti düzeylerine iliĢkin yapılan faktör analizi 

sonuçlarına göre dört farktör grubu tespit edilmiĢtir. Bu gruplar; gıda kalitesi ve 

çevre, fiziksel özellikler ve güvenilirlik, insani özellikler ve somut varlıklar 

Ģeklinde isimlendirilmiĢtir. Katılımcıların beklenti düzeyleri ile faktör grupları 

arasındaki iliĢkiyi tespit edebilmek amacıyla tek yönlü varyans (Anova) analizi 

yapılmıĢtır. Analizler sonucunda faktör grupları ile ortalama gelir grupları, yaĢ 

grupları, eğitim durumu ve dıĢarıda yemek yeme sıklıkları arasında anlamlı 

farklılıklar görülmüĢtür.  

Katılımcıların algılama düzeylerine iliĢkin yapılan faktör analizi 

sonuçlarına göre üç farktör grubu tespit edilmiĢtir. Bu gruplar; gıda ve çevre, 

somut varlıklar ve duyuĢsal özellikler Ģeklinde isimlendirilmiĢtir. Katılımcıların 

cinsiyetleri ile algılanan hizmet kalitesi arasındaki iliĢkiyi tespit edebilmek 

amacıyla bağımsız örneklem t-testi analizi yapılmıĢtır. Bu analiz sonucunda 

katılımcıların cinsiyetleri ile faktör grupları arasında anlamlı bir farklılık olduğu 

görülmüĢtür. Katılımcıların algılama düzeyleri ile faktör grupları arasındaki 

iliĢkiyi tespit edebilmek amacıyla tek yönlü varyans (Anova) analizi yapılmıĢtır. 

Analizler sonucunda faktör grupları ile ortalama gelir grupları, yaĢ grupları, eğitim 

durumu arasında anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda GRSERV hizmet kalitesi boyutları doğrultusunda 

Ġstabul’da yer alan yeĢil restoranlara öncelikli olarak yapılması önerilen ve bu 

restoranlardan hizmet satın alan tüketicilerin hizmet kalitesi algılarının 

yükseltilmesi için öne çıkan hususlar aĢağıda verilmiĢtir. Bu kapsamda yeĢil 

restoranların mevcut durumlarını değerlendirmesi, eksik hususların belirlenmesi, 

konuyla ilgili araĢtırma-geliĢtirme çalıĢmalarının arttırılması ve bu doğrultuda plan 

ve politika belirlemesi önerilmektedir. AĢağıda GRSERV hizmet kalitesi boyutları 

tek tek ele alınarak, araĢtırma sonucu tavsiye edilen öneriler yer almaktadır. 

GRSERV fark skoru (-0,084) temel alınarak bu skordan yüksek olan önermeler 

üzerinden önerilerde bulunulmuĢtur.  

Fiziksel özellikler boyutunda, üzerinde en çok durulması gereken konular 

olarak; menülerin doğa dostu ürünlerden yapılması, iyi bir havalandırmanın 

olması, restoran klimalarının mevsime uygun derecelerde çalıĢması 
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önerilmektedir. Bununla birlikte yeĢil restoranların aydınlatması da üzerinde 

durulması gereken bir uygulama olarak değerlendirilmiĢtir. Lavabo ve tuvalet 

musluklarında su tasarruflu araçların kullanılması tavsiye edilmektedir. Çevre 

dostu sofra takımlarının tercih edilmesine özen gösterilmelidir.  

Güvenilirlik boyutunda, daha güvenilir ve ihtiyaçları karĢılayan bir yemek 

hizmetinin katılımcılar tarafından talep edildiğinden bahsedilebilir. Sunulan 

yemeklerde kullanılan hammaddenin menü içeriğiyle tutarlı olmasına dikkat 

edilmelidir. Ayrıca yeĢil restoranlarda doğal gıdaların kullanıldığını ifade eden 

uyarıcı ve bilgilendirici levhaların kullanılması önerilmektedir.  

Heveslilik boyutunda yalnızca bir önerme GRSERV fark skorunun altında 

kalmıĢtır. Bu önermede katılımcılar yeĢil restoran çalıĢanlarının müĢterilerin 

yemek ihtiyaçlarını anlamakta zorlandığını ya da yetersiz kaldıklarını 

düĢünmektedir. Bu konu ile ilgili olarak çalıĢanlara düzenli aralıklarla eğitimlerin 

verilmesi önerilebilir. Örneğin katılımcıların demografik özelliklerine göre neler 

talep edebileceği ile ilgili eğitimler gibi.  

Güven boyutunda da heveslilik boyutunda olduğu gibi yalnızca bir önerme 

GRSERV fark skorunun altında gerçekleĢmiĢtir. Bu önermeye göre yeĢil restoran 

çalıĢanlarının sürdürülebilir yiyecek içecek ile ilgili sorulara cevap vermede 

yetersiz kaldıkları ifade edilmektedir. Bu bağlamda çalıĢanlara sürdürülebilirlik 

kavramı üzerine eğitim verilmesi önerilmektedir. Bununla birlikte menüde yer 

alan yiyecek ve içeceklerin hangi yönleri ile sürdürülebilir nitelikler gösterdiği 

hususunda servis ve mutfak çalıĢanları ile eğitim ve demo çalıĢması yapılabilir. 

Gizli müĢteri uygulaması ile bu açıklar tespit edilebilir.  

Empati boyutunda da yalnızca bir önerme GRSERV fark skorunun altında 

değerlendirilmiĢtir. YeĢil restoran çalıĢanlarının, müĢterilerin çevreye duyarlı 

olarak yapılmıĢ yemek ihtiyaçlarını önemsemedikleri görülmektedir. BaĢka bir 

ifadeyle müĢterilerin çevreye duyarlı yemek talepleri çalıĢanlar tarafından değer 

görmemektedir. Buradan hareketle yeĢil restoranları tercih eden müĢterilerin çevre 

konusunda daha duyarlı kiĢiler olduğu düĢünüldüğünde, yeĢil restoran 

çalıĢanlarının bu eğilime uygun olarak tercih edilmesi, bilgilendilmesi, 

yönlendirici tutumlar sergilemesi adına iĢletme yönetimi ve personel tercihi 

konularında daha hassas/seçici davranılmasının gerektiği düĢünülmektedir.  
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Çevre odaklı hizmetler boyutunda, yeĢil restoranların çevresel koruma 

fikirleri konusunda daha titiz ve teĢvik eden tutumlar içinde olması 

beklenmektedir. Bu sebeple çevresel koruma faaliyetlerinde daha aktif ve 

farkındalık yaratan etkinliklerde bu restoranların katılımı önerilmektedir. Bununla 

birlikte sunulan hizmetlerin çevresel korumayı destekler nitelikle olması 

katılımcılar tarafından talep edilmektedir. YeĢil restoranlarda var olan tüm 

hizmetlerin sürdürülebilir özellikler sergileyen nitelikte olmasına dikkat 

edilmelidir. Bu bağlamda ürün tedarik zincirinden baĢlanarak, nihai ürüne kadar 

geçen süreçteki tüm ürün ve hizmetlerin alanında uzman tedarikçilerden temin 

edilmesi önerilmektedir. Organik gıda sertifikası olan ürünlerin tercih edilmesi 

örnek olarak gösterilebilir. Diğer önemli bir hususta yeĢil restoranların diğer 

restoranlarla kıyaslandığında daha fazla yöresel yiyeceklere yer vermesinin talep 

edilmesidir. Bu bağlamda menüler daha yöresel olarak hazırlanmalı, örneğin 

coğrafi iĢaretli yöresel yemeklerin menülerde kullanılması tavsiye edilmektedir.  

Gıda kalitesi boyutunda, yeĢil restoranların daha lezzetli ve mevsiminde 

olan ürünlerden yapılmıĢ yemekler yapılması önerilmektedir. Ayrıca yemeklerin 

doğal ürünlerden yapılmıĢ olması beklenmektedir. Bu beklentiler ile lezzet algısı 

göreceli olduğu düĢünüldüğünde kabul edilebilir nesnel bir lezzet oluĢturabilmek 

için menülerin tekrar gözden geçirilerek standart reçete revizyonuna gidilebilir. Bu 

amaçla menüde yer alan tüm yemekler revize edilme aĢamasında birçok kiĢiye 

tattırılarak fikirleri alınmalı ve en çok kabul gören reçete tercih edilerek kabul 

edilebilir lezzetin yakalanması sağlanabilir. Bu aĢama gerçekleĢtirilirken 

mevsiminde olan taze ürünlerin seçilmesi, sertifikalı doğal ürünlerin tercih 

edilmesi baĢarı için önemli hususlar olarak değerlendirilmektedir. Bununla birlikte 

araĢtırmanın da amaçlarından biri olan sürdürülebilir gastronominin devamlılığı 

açısından sertifikalı, doğal ve geleneksel olan ürünlerin kullanımının artırılması 

önem arz etmekte ve tavsiye edilmektedir. Böylelikle bu ürünlerin kullanılması 

sonucu yeĢil restoranlar diğer restoranlardan farklılaĢarak rekabet etmede daha 

güçlü olabileceklerdir.  

AraĢtırmada en büyük negatif skorlara sahip olan güvenilirlik, fiziksel 

özellikler, güven ve çeveresel odaklı hizmetler boyutları GRSERV fark skorunun 

(-0,084) üzerinde gerçekleĢmiĢtir. Bu durum göz önüne alındığında, araĢtırma 

kapsamında değerlendirilen yeĢil restoranların öncelikle bu boyutlarla ilgili 

çalıĢma yapması önerilmektedir. Fiziksel potansiyel tekrar gözden geçirilmeli, 

daha güvenilir bir ortam sağlanmalı, çevreye duyarlı hizmetlere daha çok eğilim 
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gösterilmeli ve hem çalıĢanlar açısından hem de müĢteriler açısından güven odaklı 

iliĢkiler kurma aĢamasında daha hassas olmaya çalıĢılmalıdır.  

AraĢtırmada tüm boyutlardan negatif skorlar elde edilmiĢtir. Bu sebeple, 

araĢtırma kapsamında yer alan yeĢil restoranların tüm boyutlarda 

yenilenmenin/gözden geçirmenin gerekliliği düĢünülebilir. Her ne kadar araĢtırma 

sonucunda tüm boyutlar negatif skorlar ile sonuçlanmıĢ olsa da beklenen hizmet 

kalitesi ile algılanan hizmet kalitesinin ortalama değerlerinin yüksek sınırlarda 

olması aynı zamanda bu restoranlardan da memnun kalındığını gösterebilir. Diğer 

yandan beklenen hizmet kalitesinin yüksek olması yeĢil restoranlar açısından daha 

yüksek kalitede hizmet sunmayı gerektirmektedir. Çünkü yeĢil restoranları tercih 

eden müĢterilerin hizmet kalitesi doyum noktasının yüksek olduğu görülmektedir. 

Bu sebeple müĢterilerin istek ve beklentileri doğrultusunda yeĢil restoranların 

sunmuĢ oldukları hizmetin sürekli güncellenmesi ve talebe uygun hale getirilmesi 

gerekmektedir.  

AraĢtırma kapsamında yer alan yeĢil restoran yöneticileri ile yapılan 

görüĢmeler ile ilgili öneriler aĢağıda sunulmaktadır.  

Sürdürülebilir yapı ve tasarım ile ilgili öneriler: YeĢil restoranların en 

önemli eksiklerinden/yetersizliklerinden birisi fiziki mekanın ya da binanın kiralık 

olması durumudur. Bunun sonucunda var olan binayı yeĢil restorana dönüĢtürme 

sürecinde zorlanıldığı görülmektedir. Bu sebeple kuruluĢ aĢamasında binanın yeĢil 

olarak tasarlanması hem maliyetler hem de iĢ yükü açısından fayda sağlayabilir. 

Ayrıca binanın yeĢil bina sertifikasına sahip olabilmesi adına uzman yardımının 

gerekli olduğu görülmektedir.  

Sürdürülebilir mobilya, teçhizat ve mefruşat ile ilgili öneriler: Önemli bir 

diğer hususta yeĢil restoranlarda kullanılan mefruĢat, mobilya ve teçhizatın 

sürdürülebilir özellikler sergilemediğidir. Bu durum yeĢil restoran algısına ters 

düĢmektedir. O sebeple çevreye duyarlı olan, dönüĢtürülebilir, tek kullanımlık 

olmayan, organik olan ürünlerin kullanılması önerilmektedir. Ayrıca temizlik 

malzemesi kullanımında kimyasal olan ürünlerin yerine, doğal ve çevreye zarar 

vermeyen ürünlerin kullanımına özen gösterilmelidir. Bu bağlamda ekolojik 

ürünler tedarik eden iĢletmelerle birlikte çalıĢılabilir.  
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Enerji yönetimi ile ilgili öneriler: YeĢil restoranlarda enerji ile ilgili 

yatırımların azlığı dikkati çekmektedir. Bu durumun temel kaynağı binaların 

kiralık ya da alıĢveriĢ merkezlerinde yer alan plazalarda olmasıdır. Enerijinin 

önemli bir gider kalemi olduğu düĢünüldüğünde yenilenebilir enerji kaynaklarına 

yapılan yatırımlar önemli olabilir. Ayrıca mevcut binalarda ya da plazalarda yer 

alan diğer iĢletmecilerle/plaza yönetimleri ile birlikte yenilenebilir enerji kaynağı 

yatırımları konusunda ortak giriĢimlerde bulunulabilir. Enerji yönetimi konusunda 

en çok ve yaygın olarak kullanılan akıllı sistemler tüm yeĢil restoranlarda vardır. 

Bu konuda uygulama günümüz teknoloji standartları temel alındığında sadece 

yeĢil restoranlara değil diğer restoran iĢletmelerine de tavsiye edilmektedir.  

Atık yönetimi ile ilgili öneriler: Atık yönetimi konusunda yeĢil 

restoranların tamamı gıda atığının ilk sırayı aldığını ifade etmektedir. Bu bağlamda 

gıda atıkları; özel sektör temsilcileri, yerel yönetimler ve yeĢil restoranlar arasında 

yapılacak ortak projelerle değerlendirilebilir. Bununla birlikte yeĢil restoranlarda 

çalıĢanlara atık azaltma/az atık çıkarma eğitimleri verilerek proaktif çözümler 

alınabilir. Bu hususta en çok dile getirilen uygulama hayvan barınaklarına, hayır 

kurumlarına gıdaların atık olan ama yenilebilen kısımlarının verilmesi Ģeklindedir. 

Bu konuda yeĢil restoran yöneticileri eğilim olarak yakın olsalar da olası kötü 

senaryolarda (zehirlenme, ölüm, vb.) sorumluluğun belirsizliğinden dolayı uzak 

durmaktadırlar. Bu durumun önlenmesi adına ilgili kurum ve kuruluĢların konu ile 

ilgili yönetmelik çıkarması fayda sağlayabilir. Bir diğer önemli uygulamada 

kompostlamadır. Ancak bu uygulama yeĢil restoranların fiziki durumları gereği 

zor uygulanabilir görünmektedir. Bunun için yeĢil restoranlara yakın ve uygun 

olan bir çevre bu uygulama gerçekleĢtirilebilir. Ya da teknolojik açıdan her ortama 

kurulabilen kompostlama araçlarından faydalanılabilir.  

Su yönetimi ile ilgili öneriler: AraĢtırma dahilinde yer alan tüm yeĢil 

restoranlar su ile ilgili akıllı sistemlerden faydalanmaktadır. Ancak müĢterilere 

sunulan içimlik su kaynağı olarak çoğu yeĢil restoranın kapalı su (hazır su) 

kullandığı tespit edilmiĢtir. Aslında bu tarz restoranlar ana Ģebeke kaynağı olan 

suyun kendi bünyelerinde kurulan arıtma sistemi sayesinde temizlenmesi ile elde 

edilen suyu kullanmaktadırlar. Bu sebeple yeĢil restoranlara tüm aĢamalarda 

(yiyecek-içecek hazırlama, sofralık su, barda kullanılan su, vb.) kendi arıtma 

sistemi sayesinde elde edilen suyun kullanılması yönündedir. Ayrıca bu sayede tek 

kullanımlık paketlenmiĢ, ĢiĢelenmiĢ suyun kullanımı da azalmıĢ olacaktır.  
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Kimyasal kullanımını ve kirliliği azaltma ile ilgili öneriler: AraĢtırma 

kapsamında yer alan yeĢil restoranların tamamı biyo-çözünür ürünler 

kullanmaktadır. Sadece bir iĢletme arap sabunu ve sirkeli su kullandığını ifade 

etmektedir. Her ne kadar biyo-çözünür ürünler kabul gören ürünler olsa da sonuç 

olarak kimyasal ürünlerdir. YeĢil restoranların çevreci olduğu düĢünüldüğünde 

daha doğal olan yöntemlerin (bitkisel yağ tabanlı sıvı sabunlar, çamaĢır sodası, 

boraks, karbonat vb.) kullanılması tavsiye edilmektedir.  

Satın alma ve tedarik ile ilgili öneriler: Satın alma ve tedarik süreci yeĢil 

restoranlardan üretilen hizmetin kalitesini doğrudan etkilemektedir. Sertifikalı 

ürünlerin kullanılması, doğal ve mevsiminde ürün kullanımı, az stokla çalıĢma, 

toplu satın almanın azlığı, gıda güvenliği tescillenmiĢ ürünlerin seçilmesi, 

tedarikçilerin takibi ve sertifikasyon açısından uygunluk durumları bu 

uygulamanın baĢarılı olması için önerilmektedir. Bu ürünlerin tedarikçilerine 

ulaĢmak yeĢil restoranlar için zor olabilir. Dünyada var olan iki yeĢil restoran 

birliği (SRA ve GRA) bu durum için ortaklarına tedarik konusunda da yardımcı 

olmaktadırlar. Bu bağlamda araĢtırma kapsamında yer alan yeĢil restoranların 

birlikte çalıĢtıkları derneklerle bu konuda iĢbirliği yapabilirler. Ya da böyle bir 

uygulama için giriĢimlerde bulunabilirler. Bir diğer hususta coğrafi iĢaretli 

ürünlerin kullanımı üzerine olacaktır. Bu ürünlerin kullanımı sayesinde hem 

sürdürlebilirliğin özünde olan yerel ve yöresel ürünler/üreticiler desteklenecek 

hem de bu ürünlerin mevcut ömürleri uzamıĢ olacaktır. Örneğin TaĢköprü 

sarımsağı ile yapılmıĢ yemekler, Aydın inciri ile yapılmıĢ bir tatlı, Ġskilip Dolması 

gibi.  

Personel bilgilendirme ile ilgili öneriler: AraĢtırma sonucunda önemli 

faktörlerden birisi de personelin yeĢil restoranlar hakkında yeterli bilgiye ve ilgiye 

sahip olmadıkları görülmektedir. Anket sonuçları da bu durumu desteklemektedir. 

Bu durumun çözülmesi amacıyla yeĢil restoranların akademik kurumlarla ortak 

eğitim programları geliĢtirerek uygulaması önerilebilir. Ayrıca personel iĢe 

kabulünden önce bu konu ile ilgili kalifiye personele ulaĢabilmek adına ilgili 

okullarla iletiĢime geçerek eğitim müfredatlarına yeĢil restoranlar ders olarak 

konulabilir. Genel olarak yapılan oryantasyon eğitimleri sırasında yeĢil restoranlar 

için özel eğitim modülleri geliĢtirilip uygulanabilir. Bu eğitimler periyodik olarak 

tekrarlayan ve geliĢtiren eğitimler Ģeklinde planlanabilir.  
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Müşteri bilgilendirme ile ilgili öneriler: Bu uygulamada kullanılan 

yöntemler hemen hemen hepsi yeĢil restoranların bünyesinde gerçekleĢtirilen 

uygulamalar Ģeklindedir (tabelalar, levhalar, masa üstü rozetler, vb.). Dünya da 

kullanılan yöntemler ise bu uygulamaların yanı sıra daha çok farkındalığı 

arttırmak adına yapılan etkinlikler Ģeklinde gerçekleĢtirilmektedir. Halkın katılımı 

sürdürülebilir uygulamaların geliĢmesi ve talep edilmesi açısından önemlidir. 

Örneğin, seçilen bir ürün bazında yerel üreticilerin ve halkın birlikte olduğu atölye 

çalıĢmaları gibi. Bu çalıĢmalar hem müĢterileri bilgilendirirken hem de yeĢil 

restoranların aslında neyi hedeflediğini göstermiĢ olacaktır.  MüĢterinin 

bilgilendirilmesi adına bunun önemli bir uygulama olacağı düĢünülmekredir. 

Çünkü görüĢme yapılan yeĢil restoran yöneticileri müĢterilerin sürdürülebilir 

uygulamalarla ilgili olarak henüz bir fikir sahibi olmadıklarını söylemektedirler. 

Bunun yanı sıra katılımcılara yeĢil restoranları tercih etme nedenleri sorulduğunda 

çevreye duyarlılık dokuz farklı neden içinde sondan ikinci sırada yer alması bu 

durumu destekler niteliktedir. Bu açıklamalar doğrultusundan restoran içinde 

yapılan uygulamalar (tabelalar, levhalar, masa üstü rozetler, vb.) yetersiz 

kalmakta, yeni bilgilendirme çalıĢmaları gerekmektedir. 

AraĢtırmanın kapsamını Ġstanbul yeĢil restoranları oluĢturmaktadır. 

Konunun daha kapsamlı incelenmesi ve bulguların genellenebilir olması için 

gelecekte yapılacak araĢtırmanın kapsamı geniĢletilerek birkaç farklı 

destinasyonda gerçekleĢtirilmesi önerilmektedir. Ayrıca Türkiye’de yer alan yeĢil 

restoran iĢletmeleri ile yurt dıĢında yer alan yeĢil restoran iĢletmeleri kıyaslanarak 

daha farklı bulgular elde edilebilir. Veri setinin kolayda örnekleme yöntemi ile 

toplanmıĢ olması araĢtırmanın önemli görülen kısıtları arasında yer almaktadır. 

Gelecekte yapılacak benzer araĢtırmalarda farklı veri setleri kullanımı daha 

genellenebilir sonuçlar verebilir.  
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EKLER  

Ek 1. GörüĢme Soruları 

Genel Sorular 

1. Restorandaki göreviniz nedir, kaç yıldır bu görevdesiniz? 

2. Restoranınızın hizmet kapasitesi nedir? 

3. Menünüzde hangi tür yiyecekler bulunmaktadır? 

4. MüĢteri kitlenizi tanımlar mısınız? 

5. Restoranınızı diğer restoranlardan ayıran özellikler nelerdir? 

6. Restoranınızın uzun ve kısa vadeli hedefleri nelerdir? 

YeĢil restoran uygulamaları ile ilgili sorunlar 

Sürdürülebilir yapı ve tasarım 

7. Restoran binası yeniden mi inĢa edildi yoksa var olan binayı devren mi 

kullanmayı tercih ettiniz? 

8. Çevreci (yeĢil) bina kavramı hakkında fikriniz var mı, yeĢil bina 

sertifikaları hakkında ne düĢünüyorsunuz? 

9. Restoranınızın çevre düzenlemesinde nelere dikkat ettiniz? 

Sürdürülebilir mobilya, teçhizat ve mefruĢat 

10. Restoranınızda kullandığınız mobilya ve diğer malzemeleri satın alırken 

nelere dikkat ediyorsunuz? Hangi tedarikçilerden faydalanıyorsunuz? 

11. Temizlik malzemesi satın alırken nelere dikkat ediyorsunuz? Sizin için 

önemli özellikleri nelerdir? 

Enerji yönetimi 

12. Restoranınızda en çok hangi alanlarda enerji harcıyorsunuz? 

13. Enerji yönetimi konusunda karĢılaĢtığınız zorluklar nelerdir? 

14. GüneĢ enerjisi, Rüzgar Enerjisi gibi yenilenebilir enerji kaynakları 

kullanıyor musunuz? Kullanmıyor sanız neden kullanmıyorsunuz (yatırım 

maliyetleri yüksek mi, analiz ettiniz mi?) 

15. Enerji kullanımı azaltma ile ilgili faaliyetleriniz var mı (led ıĢıklandırma, 

timerlı bahçe aydınlatması, düĢük enerji tüketen (energy star) cihazlar) 

Atık yönetimi 

16. Restoranınızda en çok atık madde nelerden oluĢmaktadır? 

17. Atık yönetimi ile ilgili hangi çalıĢmalarınız var? 

18. Yiyecek atıklarını ne yapıyorsunuz? Hayır kurumlarına, hayvanlara, 

gübrelemede kullanımı var mı? Atık ayrımı yapıyor musunuz? 
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19. MüĢterilerinizin tabak artıklarını analiz ediyor musunuz? Onları atık 

yönetimi yaptığınız konusunda bilgilendiriyor musunuz? 

Su yönetimi 

20. En çok hangi alanlarda su tüketimi yapılıyor? 

21. Su tüketimi konusunda ne uygulamalar yapıyorsunuz? 

Kimyasal Kullanımını ve Kirliliği Azaltma 

22. Restoranınızda kullandığınız kimyasal temizlik ürünlerinde ne tarz ürünler 

kullanıyorsunuz? 

23. Restoranınız merkezi ulaĢım ağlarına yakınlığı nedir? 

24. Antibaktriyel dozaj pompası var mı?  

 Satınalma ve tedarik 

25. Satın aldığınız yiyeceklerde dikkat ettiğiniz unsurlar nelerdir? 

26. Gıda güvenliği ve hijyeni için hangi uygulamalarda bulunuyorsunuz? 

27. Satın alma sıklığınız nedir, azaltmayı düĢündünüz mü? Sıklık azalırsa 

tedarik sürdürülebilirliği artar… 

28. Toplu satın alma (bulk purchasing) yapıyor musunuz? 

29. Mevsimlik ürün tüketimine dikkat ediyor musunuz? 

30. Sürdürülebilirlik politikaları olan tedarikçilerle çalıĢıyor muĢunuz ya da 

tedarikçilerinizin sürdürülebilirlik bilgisini sorguluyor musunuz? 

Personel bilgilendirme 

32. Personelin sürdürülebilirlikle ilgili bilgisi var mı? 

33. Eğitim veriyor musunuz ya da alıyor musunuz? 

34. Personelin yeterli bilgiye sahip olduğunu düĢünüyor musunuz? 

MüĢteri bilgilendirme 

35. Misafirlerinizi bilgilendirici faaliyetlerde bulunuyor musunuz? (uyarı ya 

da bilgi mesajları gibi)  
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Ek 2. Anket Kullanılan GRSERV Ölçeğinin Orijinal Hali 
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Ek 3. Anket Formu 

AĢağıda Mükemmel yeĢil restoranlardan beklenen kalite ile ilgili önermeler yer 
almaktadır. Bu önermeler için düĢüncelerinizi; 

1- Kesinlikle Katılıyorum, 2, Katılıyorum, 3, Kararsızım, 4, Katılmıyorum, 5- 

Kesinlikle Katılmıyorum Ģeklinde lütfen belirtiniz.  

BEKLENEN 

Tangible/Fiziksel ya da Somut Özellikler  

YeĢil restoranda birçok canlı bitki vardır. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran menüleri çevreye duyarlı malzemelerden yapılmıĢtır.  1 2 3 4 5 

YeĢil restoranda çevre dostu sofra takımı kullanılır.   1 2 3 4 5 

YeĢil restoranlarda tek kullanımlık sofra takımı kullanılmaz. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran havalandırması iyidir. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran klima derecesi beklentileri karĢılar. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran aydınlatması iyidir. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran tuvaletinin muslukları su tasarruflu araçlardır.   1 2 3 4 5 

YeĢil restoran lavabo muslukları su tasarruflu araçlardır.   1 2 3 4 5 

Reliability/Güvenilirlik 

YeĢil restoran yemek hizmetleri güvenilirdir. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoranın yemek hizmeti, ihtiyaçları tamamen karĢılar. 1 2 3 4 5 

Sunulan yemeklerde kullanılan hammadde menü içeriğiyle tutarlıdır.  1 2 3 4 5 

YeĢil restoranın doğal gıdalar kullandığını gösteren levhaları mevcuttur. 1 2 3 4 5 

Responsiveness/Heveslilik 

YeĢil restoranlarda servis hızlıdır. 1 2 3 4 5 

ÇalıĢanlar müĢterinin özel ihtiyaçlarını karĢılamak için en iyisini yapmayı dener. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran çalıĢanları müĢterilerin yemek ihtiyaçlarını anlayabilirler.  1 2 3 4 5 

YeĢil restoranda çalıĢanların insani iliĢkileri iyidir.  1 2 3 4 5 

Assurance/Güvence 

YeĢil restoran çalıĢanları sürdürülebilir yiyecek içecek ile ilgili sorulara cevap 
verebilirler. 

1 2 3 4 5 

YeĢil restorandaki organik yiyeceklerin organik sertifikası vardır.  1 2 3 4 5 

YeĢil restoran çalıĢanları iyi bir eğitim almıĢtır.  1 2 3 4 5 

YeĢil restoran çalıĢanları yeterli profesyonel bilgiye sahiptirler. 1 2 3 4 5 

Empathy/Empati 

YeĢil restoran çalıĢanları müĢterilerin ihtiyaçlarını önceden tahmin edebilirler. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran çalıĢanları müĢterilerle karĢılaĢınca çevre için kaygılarını 
hissettirirler.   

1 2 3 4 5 

YeĢil restoran çalıĢanları müĢterilerin çevreye duyarlı olarak yapılmıĢ yemek 

ihtiyaçlarını önemserler.  
1 2 3 4 5 

YeĢil restoran çalıĢanları sizi özel hissettirir.  1 2 3 4 5 

Environmental-oriented services/ Çevre odaklı hizmetler 

YeĢil restoran çevresel koruma fikirlerini teĢvik eder. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran tarafından sunulan hizmetler çevresel korumayı destekler.  1 2 3 4 5 

Diğer restoranlarla karĢılaĢtırıldığında YR organik yiyecekleri daha çok kullanılır. 1 2 3 4 5 

Diğer restoranlarla karĢılaĢtırıldığında YR yöresel yiyecekler daha fazladır.  1 2 3 4 5 

YeĢil restoranlarda sürdürülebilir yiyecekler daha fazla kullanılır. 1 2 3 4 5 

Food quality/Gıda kalitesi 

YeĢil restoran sunduğu yemekler lezzetlidir. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran taze mevsiminde olan ürün sunar. 1 2 3 4 5 

Menü tasarımı yeĢil restoranın imajına uyar. 1 2 3 4 5 

YeĢil restoran sunulan yemekler doğaldır.  1 2 3 4 5 

YeĢil restoranın menüsünde besin değeri belirtilmiĢtir.  1 2 3 4 5 

YeĢil restoranda menüde coğrafi iĢaretli* yemeklerden örnekler vardır.  1 2 3 4 5 

Menüde çevre dostu olan ürünlerin kullanıldığını belirtilmiĢtir.   1 2 3 4 5 
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AĢağıda bu yeĢil restorandan algılanan kalite ile ilgili önermeler yer almaktadır. 

Bu önermeler için düĢüncelerinizi; 

1- Kesinlikle Katılıyorum, 2, Katılıyorum, 3, Kararsızım, 4, Katılmıyorum, 5- 

Kesinlikle Katılmıyorum Ģeklinde lütfen belirtiniz. 

ALGILANAN 

Tangible/Fiziksel ya da Somut Özellikler  

Bu restoranda birçok canlı bitki vardır. 1 2 3 4 5 

Bu restoran menüleri çevreye duyarlı malzemelerden yapılmıĢtır.  1 2 3 4 5 

Bu restoranda çevre dostu sofra takımı kullanılır.   1 2 3 4 5 

Bu restoranlarda tek kullanımlık sofra takımı kullanılmaz. 1 2 3 4 5 

Bu restoran havalandırması iyidir. 1 2 3 4 5 

Bu restoran klima derecesi beklentileri karĢılar. 1 2 3 4 5 

Bu restoran aydınlatması iyidir. 1 2 3 4 5 

Bu restoran tuvaletinin muslukları su tasarruflu araçlardır.   1 2 3 4 5 

Bu restoran lavabo muslukları su tasarruflu araçlardır.   1 2 3 4 5 

Reliability/Güvenilirlik 

Bu restoran yemek hizmetleri güvenilirdir. 1 2 3 4 5 

Bu restoranın yemek hizmeti, ihtiyaçları tamamen karĢılar. 1 2 3 4 5 

Sunulan yemeklerde kullanılan hammadde menü içeriğiyle tutarlıdır.  1 2 3 4 5 

Bu restoranın doğal gıdalar kullandığını gösteren levhaları mevcuttur. 1 2 3 4 5 

Responsiveness/Heveslilik 

Bu restoranlarda servis hızlıdır. 1 2 3 4 5 

ÇalıĢanlar müĢterinin özel ihtiyaçlarını karĢılamak için en iyisini yapmayı dener. 1 2 3 4 5 

Bu restoran çalıĢanları müĢterilerin yemek ihtiyaçlarını anlayabilirler.  1 2 3 4 5 

Bu restoranda çalıĢanların insani iliĢkileri iyidir.  1 2 3 4 5 

Assurance/Güvence 

Bu restoran çalıĢanları sürdürülebilir yiyecek içecek ile ilgili sorulara cevap 

verebilirler. 
1 2 3 4 5 

Bu restorandaki organik yiyeceklerin organik sertifikası vardır.  1 2 3 4 5 

Bu restoran çalıĢanları iyi bir eğitim almıĢtır.  1 2 3 4 5 

Bu restoran çalıĢanları yeterli profesyonel bilgiye sahiptirler. 1 2 3 4 5 

Empathy/Empati 

Bu restoran çalıĢanları müĢterilerin ihtiyaçlarını önceden tahmin edebilirler. 1 2 3 4 5 

Bu restoran çalıĢanları müĢterilerle karĢılaĢınca çevre için kaygılarını hissettirirler.   1 2 3 4 5 

Bu restoran çalıĢanları müĢterilerin çevreye duyarlı olarak yapılmıĢ yemek 

ihtiyaçlarını önemserler.  
1 2 3 4 5 

Bu restoran çalıĢanları sizi özel hissettirir.  1 2 3 4 5 

Environmental-oriented services/ Çevre odaklı hizmetler 

Bu restoran çevresel koruma fikirlerini teĢvik eder. 1 2 3 4 5 

Bu restoran tarafından sunulan hizmetler çevresel korumayı destekler.  1 2 3 4 5 

Diğer restoranlarla karĢılaĢtırıldığında bu restoranlar organik yiyecekleri daha çok 
kullanılır. 

1 2 3 4 5 

Diğer restoranlarla karĢılaĢtırıldığında bu restoranlarda yöresel yiyecekler daha 

fazladır.  
1 2 3 4 5 

Bu restoranlarda sürdürülebilir yiyecekler daha fazla kullanılır. 1 2 3 4 5 

Food quality/Gıda kalitesi 

Bu restoran sunduğu yemekler lezzetlidir. 1 2 3 4 5 

Bu restoran taze mevsiminde olan ürün sunar. 1 2 3 4 5 

Menü tasarımı yeĢil restoranın imajına uyar. 1 2 3 4 5 

Bu restoran sunulan yemekler doğaldır.  1 2 3 4 5 

Bu restoranın menüsünde besin değeri belirtilmiĢtir.  1 2 3 4 5 

Bu restoranda menüde coğrafi iĢaretli* yemeklerden örnekler vardır.  1 2 3 4 5 

Menüde çevre dostu olan ürünlerin kullanıldığını belirtilmiĢtir.   1 2 3 4 5 
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DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLER  

Cinsiyetiniz? 

1 (  ) Erkek 

2 (  ) Kadın                  

Medeni Durumunuz? 

1 (  ) Evli 

2 (  ) Bekar 

Daha önce bu restoranı tercih ettiniz 

mi? 

1 (  ) Evet,   Evetse kaç defa............... 
2 (  ) Hayır 

YaĢınız? 

1 (  ) 18-24        2 (  ) 25-34 
3 (  ) 35-49        4 (  ) 50 ve 

Üstü 

Eğitim Durumunuz? 

1 (  ) Ġlköğretim   2 (  ) Lise 
3 (  ) Ön lisans     4 (  ) Lisans 

5 (  ) Lisans Üstü 

Aylık ortalama geliriniz? 

1 (  ) 2000 ve daha az     2 (  ) 2001-
3000 

3 (  ) 3001-4000              4 (  ) 4001 ve 

üstü  

Mesleğiniz? 

1 (  ) Kamu personeli 

2 (  ) Özel Sektör 

3 (  ) ĠĢyeri sahibi     

4 (  ) Emekli 

5 (  ) Diğer 

DıĢarıda yemek yeme 

sıklığınız? 

1 (  ) Her gün 

2 (  ) Haftada 1 

3 (  ) Haftada 2-3 defa 

4 (  ) Haftada 4+ 

5 (  ) Ayda 1 
6 (  ) Ayda 1’den fazla 

Restoranı tercih etme sebebiniz, 

(birden fazla seçeneği 

iĢaretleyebilirsiniz.) 

1 (  ) Fiyat   2 (  ) Kalite  3 (  ) Hijyen 

4 (  ) Tavsiye  5 (  ) Reklam 6 (  ) 

Atmosfer 

7 (  ) Çevreye duyarlılık 
8 (  ) ÇalıĢanların ilgisi 

9 (  ) Diğer………………..(lütfen 

belirtiniz) 

Katılımınız ve zaman ayırdığınız için teşekkür ederiz. 
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Ġġ DENEYĠMĠ 

ÇalıĢtığı Kurumlar ve Yıl : Muğla Üniversitesi Marmaris Turizm MYO- AĢçılık 

Programı Öğr. Gör 08.2014-.  

Muğla Üniversitesi Datça Kazım Yılmaz MYO- AĢçılık Programı Öğr. Gör. 

02.2010-07.2014 

Muğla Üniversitesi Muğla Myo AĢçılık Programı Öğr. Gör. (31. Madde) 09.2009-

01.2010 

Muğla Üniversitesi Muğla Myo AĢçılık Programı Öğr. Gör. (31. Madde) 09.2008-

05.2009   

The Marmara Bodrum, Soğuk Mutfak Asst. Chef De Partie 07.2008-09.2008 
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Movenpick Hotel Bodrum Soğuk Mutfak Demi Chef De Partie 05.2008-06.2008 

Mengen AĢçılar A.O.T.M.L. Mutfak Uygulamaları Öğretmeni 10.2007-04.2008  

Marriott Otel Asia, Soğuk Mutfak Demi Chef De Partie 07.2007-16.09.2007 

The Marmara Bodrum, Soğuk Mutfak Demi Chef De Partie 05.2005-11.2005 

The Marmara Bodrum, Soğuk Mutfak Demi Chef De Partie 06.2004-09.2004  

Arcadia Golf Resort Belek Mutfak Stajyeri 05.2000-09.2000 

Phaselis Princess Tekirova-Kemer, Mutfak Stajyeri 05.1999-09.1999 

Taksim International Side, Mutfak Stajyeri 05.1998-09.1998 

ĠLETĠġĠM 

E-posta Adresi : alperkurnaz@gmail.com 

Telefon  : 

Tarih  : 19.10.2017 


