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OZET

Ayse OGUZALP
UNIVERSITE OGRENCILERININ RESTORAN TERCIHINI ETKILEYEN
FAKTORLER: KONYA ORNEGI
Tezli Yuksek Lisans
Konya, 2020

Hizmet isletmeleri mal liretiminden farkli olarak iiretimi soyut bir sekilde yapilan,
amac1 miisteri beklentilerini karsilamak ve miisteri memnuniyetini saglamak olan
isletmelerdir. Satig swrasindaki etkilesim, diger miisterilerin davraniglar1 miisterilerin
hizmet konusundaki algilarmi etkilemektedir. EndUstrilesme ve ekonomideki
gelismeyle birlikte biiyliyen isletmeler, teknolojideki hizli degisim, kiiresellesme gibi
nedenlerle isletmelerin kurumsallagsmalar1 kagimilmaz olmustur. Kurumsallasan restoran
isletmeleri icin rekabet ortaminda miisteri sadakati biliylik Onem tasimaktadir. Bu
nedenle restoran yoneticileri kaliteli hizmet sunmak, farklilik saglayan yeni {iriinler
gelistirerek ilgi ¢cekme gibi miisterilerin restoran se¢imlerini etkileyen faktorlerin neler
oldugunu bilmeleri gerekmektedir. KTO Karatay Universitesinde anket aracihg: ile
yapilan aragtirma sonucu iiniversite Ogrencilerinin restoran secimini etkileyen
faktorlerin  demografik  degiskenlere gdre nasil farklhilagtigmin  goriilmesi
amaglanmaktadir. Universite dgrencilerinin en fazla dnem verdigi secim Kriterleri ortaya
konulmustur. KTO Karatay Universitesinde 9000 6grenci bulunmaktadir. Veri toplama
yontemi olarak anket kullanilmistir. Arastrmanin orneklemi olan 329 (niversite
ogrencisine anket yontemi uygulanmistir. Elde edilen bulgular t-test, Anova testlerine
tabi tutulmustur. Sonug olarak; Universite d6grencileri daha ¢ok gundelik restoranlari,
‘achigm giderilmesi’ ve ‘arkadaslarla guzel vakit gecirmek’ icin tercih etmektedir. Bu
tercihi yaparken uygun fiyat, hizmet kalitesi, temizlik faktorlerine daha fazla 6nem
verdikleri tespit edilmistir. Restoran yoneticilerine pazarlama stratejisi olusturmada
oneriler verilmektedir. Genele dair bir sonug¢ vermese de bu arastirmanin sonraki
aragtirmalara yardimc1 olmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler

Restoran, restoran se¢im faktorleri, iiniversite 6grencileri, Konya
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ABSTRACT

Ayse OGUZALP
FACTORS AFFECTING THE CHOICE OF RESTAURANT OF UNIVERSITY
STUDENTS: THE CASE OF KONYA
Konya, 2020

Service companies are companies that produce abstracts in order to meet the wishes and
expectations of customers. During the sales the interaction affects other customer’s
behaviors and their perceptions on the service. Institutionalization of growing
businesses with industrialization and economic development, has become inevitable
because of rapid changes of technology and globalization. Customer loyalty is very
important for institutionalized restaurant businesses in competitive enviroment. For this
reason, restaurant managers need to know the factors that affect the restaurant choices,
such as attracting attention by providing quality service, developing new products that
make a difference. As a result of the research conducted through the survey at KTO
Karatay University, It is aimed to see how the factors affecting restaurant choise of
university students differ according to demographic variables. The Selection criteria that
university students attaches most importance to have been intoduced. There are 9000
students in KTO Karatay University. The survey as data collection method, was used. it
conducted on 329 university students that are sample of research. The findings obtained
were subjected to ‘t-test’ and ‘Anova’ tests. As a result, University students mostly
prefer casual restaurants, for "relieving hunger" and "having a good time with friends".
While making this choice, it was determined that they attached more importance to
affordable price, service quality and cleaning factors. The suggestion, that developing
marketing strategies, are given to restaurant managers. Although it doesn’t give a
general conclusion, it is expected to assist future research.

Keywords
Restourant, factors of restourant choise, universite students, Konya
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1.GIRIS

Ekonomik biiylime ve teknolojik gelismelerdeki hizli artig, toplumun refah seviyesini
arttirmakla beraber tiiketici aligkanliklarini da degistirmistir. Glnumuzde restoranlar
sadece temel beslenme ihtiyacini karsilamak igin degil sosyallesme faaliyetlerini
gerceklestirmek, zaman tasarrufu saglamak, yenilik arayisi gibi nedenlerle de tercih

edilir hale gelmistir.

Restoran isletmeleri rekabet ortaminda artan emek maliyeti, fiyat tutarsizligi, hizmet
farklilig1 gibi risklerle karsi karsiyadir. Miisteri kaybina sebep olan bu problemlerin
onlenmesi yine miisteriyi anlamakla miimkiindiir. Zira artan rekabet ortaminda bagarinin
strekliligini saglamak, miisteri beklentilerini gz Oniinde bulundurarak pazarlamaya

baglidir (Alonso vd: 2013’ten akt. Albayrak, 2014, s.191).

Turkiye’de tuketicinin restoran segim kriterlerinin belirlenmesi konusunda Albayrak
(2014)’in yapmis oldugu arastrmada miisterilerin restoran secimlerinde sirasiyla
“Restoran Ozellikleri, yiyecek igecekler, hizmetler ve parasal deger’ faktorlerinin dnemli
oldugu ortaya c¢ikmistir. Bunun yaninda gelir, 6grenim durumu, restorana gitme
sikliklar1 faktorleri arasinda da anlamli bir farkhilik oldugu bulunmustur. Ulker
(2018)’in yaptig1 arastrmada, Kapadokya bolgesini ziyaret eden yabancilarin genel
olarak bir restoran igletmesinde en fazla onem verdigi ifadelerin ‘temizlik’ ve
‘calisanlara yonelik nitelikler’ oldugu tespit edilmistir. Bu arastirmada bu sonuglar1
destekler nitelikte olup fiyat, hizmet kalitesi, calisanlarin davranis ve tutumlari, temizlik
unsurlarinin iiniversite 6grencilerinin tercihlerinde 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.
Ogrenciler temel yemek yeme giidiilerini arkadaslariyla giizel vakit gegirecegi farkli bir

ortamda bulunma ihtiyacini gozeterek gidermektedir.

Arastirmanin birinci boliimiinde hizmet pazarlamasi, hizmet sektorii ve 6nemi, hizmetin
ozellikleri, hizmet kalitesi, disarida yemek yeme anlayisi, restoran igletmeciligi ve
restoran atmosferi kavramlar1 ele almmustir. ikinci bdliimde restoran tiirleri ve tercih
edilme sebepleri aciklanmistir. Ticari Restoranlar ele almmustir. Uclincti boliimde
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, tiikketici satin alma davranislar1 yer almaktadir.
Son olarak dordiincii boliimde arastirmanin yontemi, elde edilen hipotezlerin dogrulugu

irdelenmistir. Bu dogrultuda sonug¢ ve oneriler kismi hazirlanmistir.



2. HIZMET PAZARLAMASI

Bu boliimde hizmet kavrami, hizmet pazarlamasi, hizmetin maldan farki ve 6zellikleri,

hizmet kalitesi, disarida yemek yeme anlayisi ele alinmigtir.

2.1. Hizmet Kavramm

Kotler (2000), hizmet kavramini, satin alindiginda ya da faydalanildiginda herhangi bir somut
varliga sahip olmakla sonu¢lanmayan iiriin ¢esitleri olarak tamimlamaktadirlar. Buna gore
hizmet alic1 ihtiyaglarinin karsilanmasi ve memnuniyetinin saglanmasi amaciyla iretilen, elle
tutulamayan ve bu sebeple de mal kategorisinde degerlendirilemeyen, iiretildigi siire icinde

tiiketilen soyut bir kavramdir (Kotler, 2000, s. 68).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri sdyle tanimlamaktadir; "Hizmetler satisa
sunulan ya da mallarin satigindan saglanan eylemler, yararlar, doyumlardir.” (Karahan,

2001, s. 12). Buna gore, tiim hizmetler, asagidaki gibi gruplandirilmistir:

e Mallardan ve baska hizmetlerden bagimsiz olarak satisa sunulan yararlar
(sigortacilik, avukatlik hizmetleri gibi),
e Mallarin kullanimin1 zorunlu kilan eylemler (eglence, tasima hizmetleri gibi),

e Mallar ya da baska eylemlerle birlikte satin alinan eylemler (kredili satis gibi).

Diger bir tanima gore, Hizmet, tiiketicilerin yagantilarindan kaynaklanan ve ¢cogunlukla
fiziksel olmayan sorunlarini ¢dzen ya da ¢oziimiinii kolaylastiran sistemler, faaliyetler
ve faydalar toplamidir (Islamoglu, 2002, s. 18).

Genel tanmim olarak hizmet {retildigi yerde tiiketilen is, eylem, caba ve olay olarak

tanimlanmaktadir (Uygung, 1992, s. 8).

2.2. Hizmet Pazarlamasi

Hizmetler; siirece bagl iiretilip tiiketilen soyut etkinliklerdir. Is giicii, ekipman,
yontemler ve cevresel unsurlar gibi bir dizi etkeni kullanarak miisteriye faydali
yinelenebilen, dlciilebilen ve birbirine bagli katma deger yaratan faaliyetleri kapsayan
bir surectir (Okay, 1998, s. 69). Pazarlama literatiiriinde, hizmet sektoriiniin gelismesi
ile birlikte, baslangicta birbirleriyle karistirilan ve cogu zaman ayni1 algilanan kavramlar
olan mal ve hizmet pazarlamasi kavramlari son donemde ayr1 ayri1 degerlendirilmeye

baslamiglardir. Hizmetlerin kendilerine 6zgii nitelikler tasiyor olmasi dolayisiyla,

2



uriinlerden ayrisiyor olmasi, pazarlama tiirlerinin  de farklilik gdstermesini

saglamaktadir (Bardakoglu, 2016, s.125).

2.3.Hizmet Sektdri ve Onemi

Hizmetin pazarlandig1 yerler olan hizmet isletmeleri miisteri ihtiyaglarmi karsilamak
amaciyla hizmet {iretip satan kuruluslardir. Saf hizmet isletmeleri olarak da adlandirilan

bu igletmelerin 6ncelikli amaci1 hizmet satmaktir(Sayim & Aydin, 2011, s. 248).

Kiiresellesmeyle artan rekabet ortaminda Hizmet faktorii, hizmetin kalitesi, yeterligi,
stirekliligi, hizmet farklilastirmasi, hizmetler itibariyle yenilikler vd. unsurlar 6n plana
¢ikmaktadir (Altuntas, 2014, s. 20). Hizmet sektoriiniin biiylimesinin ve bununla birlikte
Oneminin artmasinin nedenleri Ozetlenecek olursa, bu nedenler asagidaki basliklar

seklinde siralanabilir (Tek & Ozgiil, 2013, s. 355);

e Endiistri toplumuna gegis

Insanlarin yasam standartlarindaki yiikselis

e Ishayatinda kadm isgiiciine olan talepteki artis
¢ Yasamin daha karmasik hale gelisi

e  Uriinlerin daha karmasik hale gelisi

e Yeni iirlinlerdeki artig

e Ekolojiye ve kaynaklarin kit olmasina daha fazla 6nem verilmesi

Hizmetin firmalar agisindan 6nemi; hizmet kalitesi sunma ve fark yaratan unsurlar
yaratmaktir. Firmalar mal ve hizmet satisindan sonra miisteri memnuniyeti adina satis

sonras1 hizmetle pazarlama stratejisini desteklemektedir.

2.4.Hizmetlerin Ozellikleri

Giliniimiizde Hizmet sektoriiniin istthdam hacminde giderek artan pay1 hizmet sektoriinii
on plana ¢ikarmustir. Hizmetlerin ¢esitli 6zelliklerine gére mamullerden ayrilarak ayri

bir inceleme konusu haline gelmesine neden olmustur.

Hizmetleri fiziksel mallardan farkli kilan ve onlardan ayirt edici en belirgin 6zellikleri;
soyutluk, boliinmezlik, degiskenlik ve hizmetin dayaniksizligidir (Kotler & Armstrong,
2003, s. 306);



Hizmetin Soyutlugu: Bes duyu organiyla algilanamayan hizmetler fiziki boyut
olmaksizin davraniglarla ortaya konulabilen soyut bir faaliyettir. Hizmetin degeri ve
niteligi, misteri tarafindan satin alindiktan sonra, satin alma slreci veya hizmetin
tilketilmesi swrasinda degerlendirilir. Dolayistyla hizmetten beklenen yarar deneyime
baglidir (Uygung, 1992, s. 23). Bu soyutlugun getirdigi baz1 dezavantajlar1 su sekilde
siralanmaktadir (Yumusak, 2006, s. 12);

e Hizmetler, "patent" araciligtyla korunmadiklar1 i¢in taklit edilme olasiliklar1
yuksektir.

e Hizmetler fiziki mallar gibi teshir edilemez.

e Hizmetlerin fiili maliyetini belirlemek fiziki mallarin maliyetini belirlemekten

daha zor olup birebir insan iligkileriyle kalite-fiyat dengesi kurulmaktadir.

Hizmetin Bolinmezligi: Hizmetler {iretildigi anda tiiketilirler bu sebeple hizmet
tedarik¢ilerden ayrilamaz. Fiziki drlinler {retilir ayr1 olarak tiiketilir ve
depolanabilirken, hizmetlerin Gretim ve tuketimleri ayn1 anda gerceklesir. Bu es zamanli
iretim ve tiiketim miisterilerin hizmet siirecindeki roliinii 6nemli hale getirmektedir.
Isletme ydnetiminin takip edemedigi bir faktdr olan tiiketici, bu asamada hizmet
saglanig siirecine dahil olmaktadir. Bununla birlikte, teslim edilen hizmetin yiksek
gorliniirliigli hatalarm veya kalite eksikliklerinin gizlenmesini imkansiz hale
getirmektedir. Ote yandan, tiiketicilerin hizmet kalitesi hakkindaki algilar1 diger tiiketici
gruplarinin davranigsindan etkilenmektedir (Ghobadian, Speller, & Jones, 1994, s. 45).
Miisteriler; bilgi, tecribe ve motivasyonlariyla hizmet performansmma katki
saglamaktadir. Hizmet sektoriinde calisanla miisteri arasinda dogrudan iliski mevcut
hizmetlerin gelistirilmesi ve yeni hizmet yaratma yoniinde firmalara destek

saglamaktadir.

Hizmetin Degiskenligi: Hizmet kalitesi; hizmetin kim tarafindan, nerede, nasil, ne
zaman saglandigina bagli olarak degismektedir. Bu yoniiyle hizmetler heterojen
yapidadir. Hizmetler {ireticiler tarafindan ayni sekilde saglanmadigi gibi tiiketici
tarafindan da ayni sekilde algilanmaz. Sonu¢ olarak hizmet performans: kisilere,
sunulus bi¢imine, zaman ve mekana gore degisim gostermektedir (Kotler & Armstrong,
2003, s. 306).



Hizmetin Dayaniksizligi: Fiziki iirlinlerin tersine hizmetler soyutlugu sebebiyle kalite
kontrolii miimkiin olmadig:1 i¢in hizmet personeli, hizmeti her seferinde dogru olarak
saglamalidir (Ghobadian, Speller, & Jones, 1994, s. 45). Bunun yaninda depolanmasi
mimkin olmayan hizmet, pazara sunulduktan sonra tiketilmezse Ureticiye ekonomik
kayiplar olusturur ve bu kayiplar sonradan giderilemez. Hizmet talebindeki bu

belirsizlik, hizmet araglarinin etkin kullanimini engellemektedir (Dogan & Tutuncu,

2003, . 6).

2.5.Hizmet Kalitesi

Ekonomik diizeydeki artig ve refah seviyesindeki iyilesmeyle beraber tiiketiciler kalite
faktoriinii 6n planda tutmaya baslamistir. Hizmet kalitesi; miisteri beklentilerini
karsilamak i¢in mitkemmel hizmetin verilmesi olarak tanimlanmaktadir(Odabasi, 2003,

s.15).

Somut olmadig1 i¢in miisteriler agisindan hizmetin degerlendirilmesi zordur. Sunulan
hizmetin kalitesini anlamak isteyen miisteri sat1 alacagi hizmetle alakali somut deliller
aramaktadir. Hizmetin kalitesini belirleyebilmek i¢cin hizmetin sunuldugu yer, hizmet
personeli, hizmetin verilis bi¢cimi, hizmet esnasinda kullanilan iletisim araglar1 ve
hizmetin fiyati unsurlari degerlendirme siirecinde dikkate almmaktadir. (Yumusak,

2006, s. 12).

Hizmet sektoriindeki hizli gelisim, rekabet ortamini genisletmekle birlikte hizmette
kalite bilincini 0n plana ¢ikarmustir. Kalite bilinci hizmet sektdriiniin yani sira liretim
sektoriinde de uzun donemli kar marjint saglama agisindan 6nemlidir. Bazi iiretim
endiistrilerinde siparisler agisindan hizmet kalitesinin {iriin kalitesinden daha baskin
oldugu kabul edilir. Yiiksek hizmet kalitesi, i3 yapmanin bedeli degil bir sonraki satigin
zeminini hazirlayan yiiksek kar marji i¢in bir anahtardir. Hizmet beklentileri siirekli
artma egilimi gosteren miisteriler hizmet kalitesini yiiksek algiladigi rakiplere yonelme

egilimi gostermektedir (Ghobadian, Speller, & Jones, 1994, s. 44).



2.6.Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

Parasuraman, hizmet kalitesi kavraminin ‘miisterinin beklentileri ile gercek hizmet
performansmin karsilastirilmasi’ sonucu ortaya ¢iktigini savunarak hizmet Kalitesi
modelini gelistirmistir. Bu modelde hizmet kalitesinde 6n plana ¢ikan unsurlar soyledir;
fiziksel 6zellikler, glvenilirlik, heveslilik, gliven ve empati (A.Parasuraman, Zeithaml,
& Berry, 1988, s. 25).

Hizmet kalitesi; miisteri algisinda olusan hizmet beklentisi ile yeni deneyimlerin
uygulamasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ayni kaliteyi saglayan hizmet performansinin
olusturulmasmin zorlugu hizmet kalitesinin uygulama ve denetimini karmagik bir hale
gelmesine sebep olmustur. Hizmetler, fiziksel iriin gibi Olgulip, test edilemez,
depolanamaz ve dogrulanamaz. Hizmet kalitesi hizmetin ulastig1 anda yani hizmet
personeli ile miisterinin iletisimi esnasinda olusur. Dolayisiyla fiziksel malin girdileri
gibi  kontrol edilemeyen personel, hizmet kalitesinde 6nemli bir unsurudur
(A.Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, s. 35).

Cevizkayanin yapmis oldugu aragtrmaya gore hizmet kalitesini etkileyen unsurlar
‘calisanlarin bilgili olmasi, yardimseverligi, davramglari, servis hizi’ olarak tespit

edilmistir (Cevizkaya, 2015, s. 77).

2.6.1.Miisteri Geribildirimleri

Hizmet kalitesini saglamada bir diger Onemli faktdr misteri geribildirimleridir.
Miisterinin hizmet kalitesindeki problemleri tespit etme ve ¢dziimiine iliskin alinacak
onlemleri belirlemek icin miisteri geri bildiriminden yararlanilmaktadir. Miisteri
memnuniyeti ve miisterilerin hizmetten aldiklar1 fayda miisteri beklentileriyle dogrudan
ilgilidir. Bu ylizden miisteri beklentileri ve kaliteli hizmet algismni olusturan faktorler

g0z Oniinde bulundurmak faydali bir yaklagimdir (Aydin, 2016, s. 153).

Miisteri  geribildirim  sistemleri  isletmeler icin su amaglara ulagmakta

kullanilabilmektedir. (Aydin, 2016, s. 161);

e Hizmet kalitesi ve performansini degerlendirme ve kiyaslama imkani verir.
e Miisteri yonlendirmeli 6§renme ve iyilestirme saglamak.

e Miisteri odakl bir hizmet kiiltiirii yaratmak i¢in kullanilabilir.



Hizmetler 6zel nitelikleri sonucu miisteri algisi, miisteri memnuniyeti ve bunlarin
Olctimii herkese gore farklilik gosterdigi i¢in hizmet kalitesinde standart bir tanim
yapilamamaktadir. Hizmet anlayisindaki bu farklilik hizmetin degisik alanlardaki
ihtiyaglara karsilik vermesini saglasa da arastirmacilar ve firma ydneticilerinin genel
kanisi, hizmet kalitesinin beklentiler ve performansin karsilagtirilmasi sonucu olustugu
yonundedir. Yani ‘kaliteli hizmet; miisteri beklentilerine uyumlu bir yapida karsilik

vermek’ olarak tanimlanmistir (Erkut, 1995, s. 12).

2.6.2.Hizmet Ortami1 ve Fiziksel Unsurlar

Hizmet sunan isletmeler hizmet verdikleri ortamu imaj yaratma, farklilasma ve
konumlandirma igin kullanabilmektedirler. Tiiketicilere sunulan degerin 6nemli bir
parcasi olan hizmet ¢evresi, 6zellikle tecriibenin 6n planda oldugu eglence yeri, restoran

gibi igletmeler i¢in biiyiikk 6nem tagimaktadir (RP, SJ, & JJ., 2013, s. 70).

Fiziksel kanitlar, bir igletmenin disg goriintiisii, atmosferini kapsayan ve alinan hizmet
dogrultusunda miisterinin alg1 ve yargisini etkileyen bu dogrultuda isletmenin kimligini

olusturan fiziksel 6zelliklerdir (Weichard, 1992, s. 41).

Dogal ve sosyal ¢evreden ayr1 fiziksel unsurlar Bitner’n ifadesiyle insan yapimi gevreyi
tanimlamaktadir. Fiziksel unsurlarin boyutlari, miisterilerin ve ¢alisanlarin eylemlerinin
gelistirilmesi icin isletmeler tarafindan kontrol edilebilen objektif faktérlerden meydana
gelmektedir (Bitner, 1992, s. 64). Tketiciler cevresindeki somut ve soyut uyaranlara
karst yorum olusturma cabasi igindedir. Bes duyu(koku, renk, dokunma, tat, ses)
organtyla algilayarak g¢evreden gerekli bilginin toplanmasinda etkili olan unsurlar

fiziksel unsurlardir (Elden, Ulukok , & Yeygel, 2005, s. 187).

Bitner ‘Servicescape’ olarak adlandirdig1 hizmet ortaminda yer alan fiziksel unsurlar1 su

sekilde siralamaktadir (Bitner, 1992);

e Duyulan Ogeler (hizmet ortaminda olusan sesler, miizik, disardan gelen giiriiltii
v.d.).

e Koklamayla Algilanan Ogeler (ortamin kokusu, cevre isletmelerden gelen
kokular).



e Gorillen Ortam Ogeleri (1siklandirma, ortamda kullanilan renkler, isaretler,
semboller ve blyuklikleri).

e Hissedilen Ogeler (Ortam sicakhig1, hava kalitesi v.b.).

Hizmet isletmelerinde fiziksel unsurlar insan davraniglarini  6nemli Olgiide
etkilemektedir. Miisteriler ve c¢alisanlarin, hizmet catisina bilissel, duygusal ve
fiziyolojik olarak verdigi tepkiler davraniglar1 belirlemektedir. Bu nedenle, olumlu
davraniglar1 tetiklemek ve olumlu elestiriler almak isteyen isletmelerin cevresel

unsurlara odaklanmasi gerekmektedir (Bitner, 1992, s. 67).

Amac1 maksimum kar ile Pazar paymi artirmak olan isletmeler fiziksel faktorleri goz
oniinde bulundurularak pazarlama stratejisi olusturursa, miisteri memnuniyetini saglama

ve yeni miisteriler kazanma konusunda onemli bir fayda elde edecektir.

Miizigin Etkisi

Eglence aract olarak kullanilan miizik pazarlama kapsaminda farkli amaglarla
kullanilmaktadir. Herrington ve Cappela(1994)’nin ileri siirdiigii goriise gore miizigin
yapisal Ozelligi olan tempo, ses diizeyi, harmoni miisteriler tarafindan biitiinsel
algilanmaktadir. Bu baglamda miizik miisterilerin davranis sekillerini etkilemektedir.

Hizli tempolu miizikler uyarilma seviyesini artirirken, yavas tempolu muzikler

miisteriler tarafindan duygusal olarak algilanabilmektedir (Aydin, 2016, s. 177).

Restoranlar agisindan disiiniildiigiinde genel ses diizeyi atmosfere uygun olmalidir.
Giriltili bir ortam konuklarin iletisim kurmasinda problem yaratmaktadir. Segilen
miizik tarzi restoranin tiiriiyle uyumlu olmalidir. Uygun ses diizeyinde, dogru secilmis
parcalarin satislar1 artirict etkisi oldugu belirtilmektedir (S6kmen, Yiyecek Icecek

Hizmetleri Yonetimi ve Isletmeciligi, 2014, s. 245).

Milliman(1986)’mn yapmis oldugu arastrmaya gore restoranda hosa giden bir fon
miizigi tiiketicilerin restoranda daha uzun siire vakit gegirmelerini ve daha fazla siparis

vermelerini saglamaktadir (Albayrak & Tiiziinkaya, 2015, s. 306).

Hoffman ve Bateson’ a gore yapilan aragtirmalarda ses ve miizigin miisteri
davranislarmi iki sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Ilk olarak ruh halini etkileyen
miizik atmosferle ilgili tiiketicinin algisin1 degistirir. Ikinci olarak ortamda gegirilen

zamani artirtp azaltabilmektedir. Miizik ayni zamanda ¢alisanlarin performansmi da
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etkilemektedir. Fon miizigi dinleyen ¢alisanlar daha mutlu ve verimli olma

egilimindedir (Aydn, 2016, s. 176).

Kokunun Etkisi

Kokular istenilen davramigsal, psikolojik ve duygusal tepkileri elde etmek icin
kullanilmaktadirlar. Perakende magazalarinin bir¢cogu kokuyu, kendi markalariyla
bagdastirarak markay1 cagristiran bir simge haline getirmektedir. Isletme ve miisteri
profili g6z oOniinde bulundurularak  gelistirilen koku, sunulan hizmeti
somutlagtirabilmesinin yaninda hatirlanabilir olmasini da saglamaktadir. Koku bu
yoniiyle bir¢ok yerde pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Zemke & Shoemaker,

2007, s. 11).

Rozin(1982) ve Stevenson(v.d. 1999)’ n yaptig1 arastirmaya gore giizel kokular
restoran atmosferinde lezzeti artirmak yoluyla yiyecek tiiketimini artirirken, istenmeyen

kokular tam tersi bir etki yaratmaktadir (Albayrak & Tiiziinkaya, 2015, s. 306).
Aydinlatma

Ortamdaki aydinlanma unsuru Ozellikle liks restoranlarda 6nemli bir uyaricidir.
Arastirmalar 151k diizeyinin kalite algisi, duygu ve davranigsal tepkiler iizerinde etkili
oldugunu gostermistir. Ragneskog (vd.1996)’nin arastirmalarina gore los ve yumusak
151k yemek yeme miktarini artirirken miisterilerin kendilerinin daha rahat hissetmesini
saglamaktadir. Bunun yaninda parlak aydinlatma miisterilerin daha az vakit ge¢irmesine
sebep olmaktadir (Albayrak & Tiiziinkaya, 2015, s. 307). Asir1 151k ve yetersiz 1$181n
goz lizerinde olumsuz etkileri oldugu bilinmektedir. Konuklar aydmlatmanin ¢ok az

veya ¢ok fazla oldugundan sikayetci olabilirler (Sokmen, 2014, s. 244).

Restoranlarda aydinlatma sistemi kurulurken kullanim amaci ve isletmenin tasarim
faktorlerine uygun 6zellikte olmasmna dikkat edilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte

1siklandirmanin ne rahatsiz edecek kadar parlak ne de gereginden fazla los olmamasina

dikkat edilmelidir.

Temizlik

Temizlik; 0zellikle yiyecek icecek sektoriinde olmasa olmaz faktdrlerden biridir. Cunki

genel temizlik konusundaki algilarin yemek temizligine de yansiyacagi



diistiniilmektedir. Bu baglamda zemin, mobilyalar, perdeler ve tuvaletlerin temiz olmasi

miisteri memnuniyetine pozitif katki saglamaktadir (Sokmen, 2014, s. 244).

Yiyecek-icecek isletmelerinde hijyenin amaci dort baslikta 6zetlemistir (Denizer, 2013).

Bunlar:

e Miisterilerin sagliginin korunmas,
e Mutfak personelinin sagligimimn korunmasi,
e Saglik denetimlerinde sorun ¢ikmamasi ve

e Isletmenin temizlik imajina sahip olmasidir.

“Insanlarin yiyecek icecek kaynakli hastaliklara karsi daha duyarli olmasi isletmelerin
sanitasyona daha ¢ok ehemmiyet gostermesine neden olmustur. Gida zehirlenmesi, bu
sektorde yer alan isletmelerin en fazla kagindig1 konulardan biri olmaktadir. Isletmeler
bu sorunlarla karsilasmamak ve karsilastiginda ¢ozebilmek i¢in birgok kurumdan
danigmanlik yardimi almaktadir (Tiirksoy, 2002).” Bununla birlikte restoran se¢iminde
genellikle tanidik tavsiyesi yani agizdan agiza iletisim kanalin1 kullanan miisteriler i¢in
isletmelerin temiz, nitelikli ve giivenilir bir hizmet sunmas1 6zellikle yiyecek igecek

isletmeleri agisindan hayati 6nem tasimaktadir.
Rengin Etkisi

Ortamin fiziksel bir unsuru olan renkler miisteri algilarinda 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bu konuda yapilan arastirmalarda sicak renklerin ¢ekim giiciliniin daha yiiksek oldugu
gozlenmistir. Bu yiizden pek c¢ok fast-food zinciri magaza tasarimlarinda hatta
logolarinda kirmizi, turuncu, sar1 gibi canli renkleri kullanmaktadir. Ozellikle restoran
sektorii metabolizma iizerinde etkisi tespit edilen kirmiziy1 ve istah agict ve dikkat

cekici 6zelligi olan sarty1 siklikla kullanmaktadirlar (Aydin, 2016, s. 180).

Ogle yemegi ve hizh yemek hizmeti veren restoranlarda ortam renkleri yemegi
hizlandirmak i¢in daha ¢ok kirmizi, turuncu, sar1 gibi canli renklerden tercih edilirken,
aksam yemegi hizmeti veren restoranlarda pastel renk tonlari, yumusak yesil, mavi
tonlar1 tercih edilmektedir. Aksam yemeklerinde kullanilan pegete renkleri ile masa
ortiisii renkleri de genelde yumusak tonlarda ya da beyaz tercih edilmektedir (Ondogan,
2010, s. 20).
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Mekansal Yerlesim ve Fonksiyonellik

Hizmet sunulan restoranin tasarimi ve mekansal yerlesim pazarlama agisindan 6nemli
bir faktordir. Yerlesim plani esyalarin estetigi, biiyiikliigii, nereye nasil yerlestirildigi
miisteriye hizmet aliminda fayda ve memnuniyet saglamaya yoneliktir (Aydimn, 2016, s.

182).

Ryu ve Jang (2008) restoran mimarisindeki estetigin miisterilerin memnuniyetlerini
artirmanin yaninda davranigsal faktorleri iizerinde de etkili oldugunu ortaya koymustur.
Miisteriler bulunduklar1 ortamin i¢ dizaynini (resim, cicek, duvar kagitlari..vd)
gozlemleyerek davranis gelistirmektedir. Dolayistyla ortamin dekoru miisterilerin kalite
algisint etkilemekle beraber duygu ve davraniglari tizerinde de buyik etkiye sahiptir
(Albayrak & Tuzunkaya, 2015, s. 305)

Bunun yaninda hizmet sunumu siireglerinin etkin bir sekilde yonetilmesi, verimlilik
artiginda dnemli bir yere sahiptir. Hizmet sunumunu kolaylastirmaya yonelik kullanilan
ekipmanlar tasarimda fonksiyonelligi 6n plana ¢ikarmaya yonelik olmalidir. Bu sayede
calisanlarda rahat ve konforlu bir ortamda c¢alisarak verimliliklerinin artirilmasi

saglanmaktadir (Aydin, 2016, s. 182).

Yiyecek igecek isletmelerinde konumlandirma tiiketici ve personelin ayni alan igindeki
etkilesiminden dolay1 6nem kazanmaktadir. Bu etkilesimin saglanabilmesi igin alanlar
aras1 yakmlik, ebat, mekan dizilimi, fonksiyonlar arasi iliski, akig, yoneltmeler ve
engelliler icin olanaklar énemli unsurlardir (Kama, 2015, s. 50). Ornegin restoran
masalarmimn konumu, masalarda oturan kisilerin mahremiyetini saglamaya olanak
saglarken fonksiyonellik ve miisterilerin kendi smirlarini belirlemelerine de olanak
tanimalidir (Lin, 2004, s. 25).

Katilimcilar

Bireyler hizmet ortaminin bir pargasi olup c¢alisanlarin ve miisterilerin davranislari,
goriiniisleri bu ortamda yaratilan etkiyi desteklemektedir (Bitner, 1992). Pazarlama
iletisimi, Goriintli ve davraniglariyla hizmet verilen ortama deger katacak olan
miisterileri hizmet noktasina ¢ekmek i¢in kullanilmaktadir. Miisteriler genellikle
agirlanma sekli ve diger miisterilerin davraniglarina bakarak kararlarini vermektedirler
(Aydmn, 2016, s. 184). Personelin géz temas1 kurma, kisisel ilgi gdsterme gibi etkin

iletisim becerilerine sahip olmasi miisteri tatmininde 6nemli rol oynamaktadir. Bu
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konuda personelin davranisi kadar fiziksel goriiniimii, temizligi de miisteriler agisindan
onemlidir. Kiyafetin renginden sa¢ kesimine kadar biitiin unsurlarin konuk izleniminde

etkilidir (Sokmen, 2014, s. 245).

2.6.3.Hizmet Personeli

Hizmetler 6zellikleri geregi, satistan Once sayilamaz, Olgiilemez, stoklanamaz, test
edilemez ve dogrulanamaz bu acidan hizmet kalitesini dlgmek ve uygulamak fiziki
iirinlere gore daha zordur. Hizmetlerde kalite daha ¢ok miisteri ve hizmet personelinin
etkilesimi swrasinda olusur. Bu baglamda hizmet personelinin performansi hizmet

kalitesini dogrudan etkilemektedir (A.Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, s. 35).

Hizmetin goriinen yiizii olan personel hizmet sunumu, algilan performans ve hizmet
kalitesi agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi ve miisteri
ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda 6zellestirilmis hizmet sunumu en nihayetinde

calisanlar tarafindan uygulanmaktadir.

Miisterilerle kisisel iligkilerin kurulmasi ve bu iletisimin uzun vadeli devam etmesi yine
bu calisanlar sayesinde olmaktadir. Bu sebeple personel se¢imi, egitimi ve yonetimi
konusunda dikkatli davranmak gerekmektedir (Aydin, 2016, s. 188). Miisterilerin yeterli
donanima sahip olmasi i¢in personele egitim verilmesi gerekmektedir. Personel teknik
donaniminin yani sira sosyal becerilerinin de gelistirilmesi, olasi problemlerin dniine
gecilmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in dnemli bir yere sahiptir (RP, SJ,

&j, 2013, s. 81).

Hizmet sektoriiniin bir parcasi olan yiyecek icecek isletmelerinde personelin sahip

olmasi gereken 6zellikler su sekilde siralanmistir (Sokmen, 2014, s. 64);

Guvenilirlik: hem 1is swrasindaki iligkiler, siparig alimi, adisyon ve hesap takibi gibi
konularda personelin mesleki etige sahip olmasi beklenmektedir. Bir¢ok isletme bu

baglamda otomasyon sistemiyle desteklenmis ¢esitli teknik ve araclar kullanmaktadir.

Goriinlis ve Temizlik: Miisteriler i¢in ilk denedigi restoranda ilk izlenimleri restoran
hakkindaki genel algilarin1 etkiledigi ig¢in biiyiilk Onem tasimaktadirr. Bu konuda
personelin kilik kiyafetinin diizgiin olmasmin yaninda kisisel bakimma da 6zen

gostermesi beklenmektedir.
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Lisans Bilgisi ve Diksiyon: Kiiresellesmenin etkisi, yiyecek igecek isletmelerini de ¢ok
uluslu bir hale getirmistir. Bu baglamda konuklarla birebir iletisim kuran personelin
birkag dili iyi bir sekilde konusmas1 gerekmektedir. Iletisim sirasinda diksiyon kurallar1
gdz Onlinde bulundurulmali telaffuzlarin dogru vurgularin yerinde yapilmasina 6zen

gosterilmelidir.

Meslek Sevgisi, Bilgisi ve Takim Ruhuna Sahip Olma: Servis departmaninda gorev
yapanlarin(bar, mutfak, servis..vd) alaniyla ilgili temel servis bilgisine hakim olmasi
gerekmektedir. Takim ruhu bir¢ok hizmette oldugu gibi yiyecek icecek sektoriinde de
verimli olmak agisindan 6nem tasimaktadir. Bu konuda yapmin temel elemani olan is

gorenlerin takim ruhuna sahip olmas1 gerekmektedir.

2.7.Hizmet Kalitesinin Miisteri Tercihlerine Etkisi

Kaliteli {iriin ve hizmet {iretimi miisteri sadakatini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Kaliteli
hizmet ise sunulan {iriin ve hizmetten miisterinin anladig1 ve ileride sunulacak {iriin ve
hizmete verecegi degerden olusmaktadir. Dolayisiyla Algilana Hizmet kalitesi miisteri

tatminin saglayan bir alt unsurdur (Odabasi, 2004, s. 93).

Gronroos (2007)’a gore algilanan hizmet kalitesi iki boyuta dayanmaktadir. Teknik bir
nitelik olan birinci boyut sonuca yani miisterinin hizmetten ne aldigina isaret eder.
Ikinci boyut ise fonksiyonel bir nitelikte olup hizmetin sunulma seklini veya nasil teslim
edildigini ele almaktadir. Her iki boyut, kalitenin farkli sekillerde algilanmasini
dolayistyla kurumsal imaji etkilemektedir. Bu modele gore, bir hizmetin algilanan

kalitesi, degerlendirme siirecinin sonucundan etkilenmektedir (Gronroos, 2007, s. 483).

2.8.Disarida Yemek Yeme Anlayisi

Insanligin varolusundan bu yana temel ihtiya¢ olan beslenme, baslarda insanoglu igin
karnin1 doyurmak ve hayatta kalmak i¢in gerekli bir ihtiya¢ iken, zamanla bu ihtiyagtan
¢ok bir bilim ve sanat halini almaya baslamistir (Erkol & Zengin, 2015, s. 601). Yemek
yeme eylemi baslhi basina bir ¢ekicilik unsuru olmus ve disarda yemek yeme kavrami

geligmistir.

Gelir seviyesindeki artis ve demografik degisim toplumun yemek kiiltiirlinde degisime

sebep olmaktadwr. Yiiksek gelir grubunda yer alan insanlar disarda yemek yeme
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aligkanhigmi diisiik gelir grubunda yer alan insanlara gore gore daha sik tercih
etmektedirler. Kadini is hayatina katilim oranindaki artis, zaman faktoriinlin 6nem
kazanmasi, yasam stilinin degismesine neden olup hazir gidaya yonelimi artmustir.
Bunun yanmda egitim diizeyindeki geligsmeler, pazarda iirlinlerin g¢esitlenmesi ve
farklilagmasi, rekabetin yogunlagmasiyla tiiketiciye yonelik faaliyetler artmustir. Bu
gelisim Tiirk toplumunda hizli yapisal ve sosyal degisimleri de beraberinde getirmistir

(Kutluay & Yazirli, 2016, s. 370).

Yemek, zorunlu bir ihtiyag olmakla birlikte, insanlarin 6zel zamanlarini aywrdiklari,
kutlama maksatli ve baslh basina bir aktivite olarak degerlendirdikleri faaliyetlerdendir.
Onemli diizeyde toplantilar, diigiin, nisan gibi merasimler, 6zel glinler, partiler yemekle
birlikte yapilan aktivitelerdendir. Tiim bunlardan dolay1 insanlar sadece fizyolojik
ihtiyaclarini karsilamak icin degil, hos vakit gecirmek, arkadas gruplar1 ile kaynagmak
gibi amaclarla da disarda yemeyi tercih ederler. Cogunlukla da bu tarz yemekler
uzmanlagmis yiyecek-icecek isletmeleri tarafindan karsilanir (Tayfun & Tokmak, 2007,
s. 171).

Sonug olarak refah diizeyindeki artis ve demografik yapidaki degisim ¢agdas toplumlar1
aclik ihtiyacini gidermenin yaninda sosyallesme ihtiyacini karsilamak gibi nedenlerle de
disarda yemek yemeye yonlendirmektedir. Dolayisiyla yiyecek icecek endiistrisinin
yaygmlasmas1 disarda yemek yeme talebine baghdir. Kadinlarin is hayatina
katilimindaki artis, alis veris merkezlerinin sayisindaki artig, sosyallesme ihtiyaci yeme
icme mekanlarindaki artis1 tetiklemis; disarda yemek yeme anlayisi giderek cazip hele

gelmistir.

2.9.D1sarida Yemek Yeme Karar1 ve Amaglari

Tiiketiciler disarda yemek yemeye kararmi bir¢ok etkeni géz oniinde bulundurarak
vermektedir. Yapilan arastrmalara gore bunlardan bazilar1 zaman tasarrufu,
ekonomiklik, yeni insanlarla tanigma, aile/arkadaslarla birlikte olma, eglence, mutluluk,
ruh halinde iyilesme, kolaylik, aclhig1 giderme, statii, prestij, yenilik arayisi ve evde

yemek hazirlamaktan kaginmak gibi sebepler tespit edilmistir (Ozdemir, 2010, s. 220).

Ozdemir (2010) yapmus oldugu arastirmaya gore disarida yemek yiyen tiiketicilerin

yemek seciminde kiiltiir, damak tadi, sosyal statli, saglik ve beslenme kaygilari,
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yiyecekle ilgili egilimler, pazarlama, din ve cinsiyet gibi ¢ok sayida faktor onemli

etkilere sahiptir (Ozdemir, 2010, s. 222).

Kutluay ve Yazirl’ nin (2016) Aydin ilinin Nazilli Ilgesinde yaptig1 aragtirmaya gore
disarda yemek yeme tercihine sebep olan en biiyiik etki; yemek hazirlamak igin ¢aba
sarf etmemek olurken, yemeklerin lezzetli ve cesitli olmasi diger sebepler olarak

gorilmiistiir (Kutluay & Yazirli, 2016, s. 389).

Disarida yemek yeme olgusunun dogru bir sekilde anlasilabilmesi icin tiiketicilerin
neden disarda yemeyi tercih ettigi ve bu tercihi yaparken neden belirli isletmeleri ve
belirli yiyecekleri tercih ettigi, disarida yemek yeme deneyiminin bilesenlerinin neler

oldugu biitiinciil bir yaklasimla ele alinmas1 gerekmektedir (Ozdemir, 2010, s. 220).
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3.MUSTERI MEMNUNIYETI

Bu bolimde miisteri memnuniyeti kavrami, miisteri sadakati, tiiketici satin alma

davranislari ele alinmustir.

3.1.Miisteri Memnuniyeti Kavram

Miisteri memnuniyeti dar anlamda tiiketicinin tatmin olma tepkisi olurken genis
anlamda ‘bir iirliniin tiiketici tarafindan algilanmasi ile o {irliniin objektif unsurlari
arasindaki iligkiye bagli olarak tiiketicinin elde etmis oldugu tiikketim deneyimlerinin
stibjektif degerlendirilmesi’ olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2006, s. 225). Bir baska
tanima gore bir markadan satin alma zamaninda beklenen sonuglarla ayn1 markay1 satin
aldiktan sonra ulasilan sonuglar arasindaki uygunluk derecesi miisteri tatminini ifade

etmektedir (Kotler, 1984, s. 138).

Tiiketici odakli pazarlama iligkileri miisteri isteklerini anlayip hizmetten alinan verimin
en st dereceye c¢ikarilmasint amaglamaktadir. Tiiketiciye yOnelik pazarlama
faaliyetlerinin basarili olmasi miisteri memnuniyetini saglamaktan gegmektedir. Ciinkii
hizmetin kullanicis tiiketicilerdir. Siirekli degisen sartlar ve gelisen teknoloji 15181inda
isletmeler miisterini tanimak adina mevcut ve hedef miisterilere yonelik arastirmalarda

bulunarak iiriin ve hizmet politikalarini siirekli giincellemektedir.

Miisteri memnuniyetini olusturan vazgeg¢ilmez unsurlardan biri de hizmet Kkalitesidir.
Miisteri algilar1 ve beklentilerine gore sekillenen hizmet kalitesi, algilarin beklentiden
yiiksek olmasi durumunda miikemmel tam tersi durumda ise hizmetin zayif oldugu
diisiiniilmektedir. Bu baglamda miisterinin kaliteden ne anladigmi bilmek, rekabet
ortaminda avantaj saglarken, kurumsal imaji1 giiclendirme, miisteri memnuniyetini
saglamanm yaninda miisteri sadakati olusturmaya da yardimci olmaktadir (Baydeniz,

2019, s. 112).

Miisteri memnuniyetini O6lgme calismalari, tiiketici tarafindan nasil algilandigy,
beklentilerini ne 6l¢iide karsiladigi ve isletme performansi hakkinda bilgi veren bir
gostergedir. Rekabet ortaminda isletmeler kendi performanslarmin yanida rakiplerinin
performansini da géz oniinde bulundurmak zorundadir (Kilig, 1998, s. 48).Tlketicinin
memnuniyeti aynt zamanda isletmenin imaji, satig elemanlarinin tutumu, tiiketicinin
kisiligi, isletmenin profesyonellik anlayisi, islem hiz1 gibi unsurlara baglidir (Tan, 2004,
s. 36).
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3.2.Tiiketici Davramislarn (Davranissal Amaclar)

Tulketicinin hizmet alimi dncesinde, hizmet esnasinda ve hizmet sonrasinda davranig
sekilleri pazarlamacilar icin énem arz etmektedir. Ozellikle hizmet sunumu esnasmda
beklentilerin karsilanmasi akabinde satin alma sonrasi miisteri davraniglarint anlamak

miisteri memnuniyetini saglama konusunda yardime1 olmaktadir (Aydin, 2016, s. 21).

Davranigsal amac; miisterilerin bir mal ya da hizmeti satin aldiktan sonra miisteriye
sunulan hak ve imkénlar dogrultusunda miisterinin alacagi aksiyon ve davranis

sekilleridir.

Hizmet igletmelerinde yoneticiler miisteri davranislar1 konusundaki verilere dayanarak

(Islamoglu, 2002, s. 141);

e Yeni hedefler koyabilir ve yeni pazarlar belirleyebilir.
e Mevcut stratejilerini gelistirebilir.
e Pazarin gelecegini daha iyi degerlendirebilir.
e Hizmet bilesenlerine iliskin kararlarin1 ve gelistirilmesi gereken noktalarin olup
olmadigini daha rahat tespit edebilirler.
Tiiketici davranisglar tiiketicilerin hangi iiriin ya da hizmeti hangi amacla satin almaya
karar verdiklerini ya da satin aldiklarini agiklamaya c¢alismasi bakimindan 6nemlidir. Bu

yiizden tiliketici davraniglarini anlamak ve dogru yorumlamak, insanlarin tiiketime

yonlendirilmesini kolaylastirmak igin gereklidir.

3.3.Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarmin ve giidilerinin,
O0grenme siirecinin, algilamalarinin, tutum ve inanclarinin etkisiyle; 6te yandan, kisinin
iiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal smif, referans grubu ve aile gibi

faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar (Durmaz, Bahar, & Kurtlar, 2011, s. 118).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri genel olarak asagida belirtilmis olan basliklar

halinde toplamak mimkundir (Kog, 2013, s. 36).

3.3.1.Kilturel Faktorler

Kdltirel faktorler kendi igerisinde Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal Sinif olmak {izere {i¢ alt

baslik altinda smiflandirilmaktadir.
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Kaltar

IIk kez Edward Tylor tarafindan tanimlanan kiiltiir, kisilerin 6grenerek paylastiklar:
inang, ahlak, bilgi, sanat, gelenekler, yetenekler, deger, davranig ve semboller

toplamidir (Kogel, 2007, s. 23).
Alt Kiltir

Peterson ve Mannix(2003)’in yapmis oldugu tanima gore alt kiiltiir; belirli bir toplumun
par¢ast olan gruplarin kendine 6zgii yasama tarziyla farklilik gostermesiyle ayrilan
topluluklar1 ifade eder. Bunun yaninda alt kiiltlir ait oldugu sosyal, bireysel, orgiitsel
ozellikleri biinyesinde barindirr (Ozsungur & Giiven, 2007, s. 130). Alt kiiltur tyeleri
ayn1 1rk, dini inaniga sahip olmasi1 gerekmemekle birlikte iiyelerin hukuka bakis agilar1
da farkli olabilmesi yoOniiyle iist topluluktan ayrilmaktadir. Tiiketici gruplarinda alt
kiiltiiriin sosyal etkisi tiikketicinin satin alma kararmi etkilemektedir (Ammi, 2007, s.

120).
Sosyal Simif

Toplumda belirli kurallara gore siniflandirilan benzer 6zelliklere sahip gruplara sosyal
smif denir. Toplumda esitsizliklere sebep olan bu gruplarin her biri farkli 6zelliklere
sahip olurken ayni gruplar kendi icinde de farkli ozellikler gosterebilmektedir. Bu
durum organizasyonun temelini olusturan insanin farkli kosullarda ayni davranisi
sergilememesi, degisim ve gelisimlere karst farkli tepkiler vermesi ve yasama

bi¢imindeki farkliliklar sebep olmaktadir (Pakulski & Waters, 1996, s. 135).

3.3.2.Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler kendi igerisinde Referans Gruplari, aile, roller ve statiiler olmak {izere

ti¢ alt bagliklar halinde siniflandirilmaktadir.
Referans Gruplar1

Bireyin iiyesi olmak i¢cin 6zlem duydugu ve kendisini onunla nitelendirdigi gruplara
referans gruplari denir. Temel tutumlarindan daha g¢ok zevk ve meraklar alaninda
etkileyici rol iistlenen kahramanlar, yakindan izlenir ve sik sik taklit edilir (Kotler,
1984, s. 121). Referans gruplar1 hem bir bilgi kaynagi hem de tiiketici karar siirecini

etkileyen ve tlketicilerin marka lehine veya aleyhine karar vermelerinde yardimci olan
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bir etken olarak Onem tagimaktadir. Bazi restoran sahiplerinin taninmis gurmeleri
etkilemeye caligmasi, bazi eglence mekanlarinin kdse yazarlarini agirlamasi, bazi kitap,
dergi, makale gibi bilimsel ve bilimsel nitelikte olmayan yayinlarin kendini ispat etmis
cevrelerce ve ulusal/uluslararast yaymevlerince desteklenmesi hep bu sebepledir

(Yddirim, 2016, s. 220).
Aile

Aile i¢inde yetigen birey, onlardan yalniz din ve politika konusunda degil tutum, kiiltiir,

insancil iligkiler gibi konularda da bir takim ussal deger kazanir (Kotler, 1984, s. 121).
Roller ve Stattler

Kisinin yapmas1 gereken gorevler rollerdir. En kii¢iiglinden en biiyiigiine kadar biitiin
toplumsal grup iiyeleri i¢in roller olusturulur ve tanimlanir. Bununla birlikte olusturulan
her roliin bir statiisii vardir. Ornegin bir 6gretim gorevlisinin statiisii bir satis

personelinin statiisiinden fazladir (Kotler, 2000, s. 167).

3.3.3.Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorleri motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir, kisilik, inang ve tutumlar

olarak siniflandirilmaktadir.

3.3.4.Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen onemli faktorlerden bir digeri de kisisel faktorlerdir.
Ayn1 toplumsal etki altinda kalan bireyler kisisel deneyleri, ussal ve duygusal
yapilarindaki ayriliklar nedeniyle 6nemli bireysel farkliliklar gostermektedirler (Kotler,
Marketing Management, 1984, s. 122). Genel olarak kigisel faktorleri soyle

siniflandirabiliriz;
Yas

Hedef kitleyi olusturan farkli yas gruplar1 birbirinden ayr1 ihtiyag ve farkli zevklere
sahiptir. Degisen yas ile bireyin satin alma karari1 kaliplar1 da degisebilmektedir.
Ozellikle yeni teknolojilerin gelismesi ve yeni trendlerin ortaya cikisi, tiiketim
davraniglarmin siirekli degigsmesine neden olmaktadir. Bu degisim siireci genclerle

yashlar arasindaki tiiketim alisgkanliginda farklilasmaya yol a¢mustir. Yagl niifus
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tiketimde geleneksel yontemleri tercin ederken geng nifus internet araciligiyla daha
genis iiriin yelpazesine daha hizl bir sekilde ulagabilmektedir (Lueg, Ponder, Beatty, &
Cappela, 2006). insanlar émiirleri boyunca farkli esya ve servete gereksinim duyarlar.
Ornegin bebeklik ¢aginda bebek mamasi tiiketir, biiyiime olgunluk ¢aginda daha fazla
yemek yerler ve daha sonraki yillarda diyet yemekleri tercih edebilmektedirler. Bunun
gibi insanlarin yiyecek, giyecek, eglence ve oyunlari yaslariyla alakali olarak
degisebilmektedir (Kotler, Marketing Management, 2000, s. 167). Ornegin; Ariker’in
yapmis oldugu arastirmaya gore yas arttikca mutfak tiiriinii bir se¢im kriteri olarak

kullanma orani yiikselmektedir (Ariker, 2012, s. 20).

Bu baglamda restoran yoneticileri farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin 6nem
verdigi se¢im kriterlerini saglayarak yeni pazarlari hedefleyebilirler (Ariker, 2012, s.
14).

Egitim

Egitim durumu tiiketicinin satin almasinda daha bilingli ve dikkatli olmasini etkiler.
Hedef tiiketici yiiksek egitimli gruba dahilse daha kompleks ve estetik {irlinlere
yonelmesi beklenecektir. Bunun yaninda reklam yapisint sekillendiren en o6nemli
unsurlardan biride egitim durumudur (Kocabas & Elden, 2001, s. 61). Glnimuzde
egitim seviyesindeki artiga bagli olarak meslek edinme ile ekonomik bagimsizlik
kazanilmaktadir. Ekonomik bagimsizlik kendi kararlarini kendin vermeyi miimkiin hale

getirmektedir. Giiniimiiz kosullarinda egitim seviyesindeki artisa bagl olarak meslek

edinme ekonomik bagimsizligi miimkiin kilmaktadir. (Ersoy & Nazik, 2006)
Gelir

Refah duzeyi artan toplumda gelir diizeyinde degisimler meydana gelmekte bu da satin
alma giiciinde farkliliklar meydana getirmektedir. Bu farkliliklar eglence bigimleri,
egitim saglik hizmetlerindeki imkanlar harcama alanlarmi artirmakta hizmetin ticretli
hale gelmesine sebep olmaktadir. Dolayisiyla tiiketim harcamalarinda farkliliklar
meydana gelmektedir Gelir diizeyi artan bireyler gesitli faktorlere bagli olarak lLiiks
tilketime yoneltmekte ihtiya¢ fazlasini tasarruf etmek yerine tliketime sarf etmektedir

(Ersoy & Nazik, 2006, s. 314).
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Ariker’in yapmis oldugu arastirmaya gore elde edilen bulgular katilimcilarin, gelir
diizeyi artik¢a, daha pahali restoranlar tercih ettiklerini gostermektedir (Ariker, 2012, s.
20).

Ihtiyaclar ve Giidiiler

Gudulenme (zerine psikologlar bir cok teori gelistirmistir bunlardan en 6ne ¢ikan
Maslow’ un ihtiya¢ teorisidir. Maslow insanlarin neden belirli zamanlarda belirli
ihtiyaclarin etkisi altinda kaldigmin sebeplerini arastrmustir. Onem sirasma gore
psikolojik, giivenlik, sosyallik, saygi duyulma ve insanlarin yapmayi istedikleri seyi
gerceklestirme ihtiyaci olarak belirlemistir (Kotler, 2000, s. 173).

Algilar

Kotler ve Amstrong; algiy1 ‘insanlarin bilgiyi se¢ip, diizenleyip, yorumladiktan sonra
anlamli bir resme doniistiirdiigii siire¢” olarak tanimlamistir (Kotler & Armstrong, 2012,
s. 148). Insanlar ayn1 sey veya olay hakkinda farkli diisiinebilmektedir. Bu yiizden diger
bir tanima gore algi; bir olay veya nesnenin varligi ilizerinde duyular araciligi ile

anlamlandirmadir (Mucuk, 2007, s. 89).

Algilama, ilgi diizeyine gore satin almayi etkilemektedir. Yiiksek ilgi diizeyindeki
tiiketici tarafindan bilgi aktif olarak kullanilmaktadir. Diisiik ilgi diizeyindeki tiiketiciler
ise uyaricilar1 igsel bilgilere uymasina gore kabul veya reddettigi varsayilmistir. Bu
yuzden algi kisisel nitelikte oldugu varsayilip kisinin 6zellikleri, ihtiyaci, beklentilerine
gore degisebilecegi kabul edilmistir (Altunisik & Torlak, 2007, s. 98).

Ogrenme

Ogrenme; deneyim sonucu insan davramislarmndaki degisimdir (Kog, 2013, s. 174).
Tuketici  davraniglarint  anlama ve  yorumlamada Ogrenme kuramlarindan
yararlanilmaktadir. Ogrenme yoluyla kiiltiir ve sosyal siiflar taninmakta ve bu

dogrultuda tutum ve degerler olusmaktadir (Altunisik & Torlak, 2007, s. 115).
Kisilik ve Benlik Kavrami

Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine giiven duymasi, bagimsiz olmasi, baskalariyla
birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine saygili olmast ve ¢evresine kolayca alisabilmesi

gibi 6zelliklerle ifade edilir. Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile
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iriin ve marka se¢imleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde, tiiketici

davranislarini analiz etmede yararli bir degisken olabilir(Kotler, 2000, s. 170).
Yasam Tarzi

Yasam tarzi bir kimsenin kendisi ve g¢evresiyle iligkisini belirleyen faaliyet, ilgi ve
diistinceleriyle ifade edilen yasama 6lgiistidiir (Kotler, Marketing Management, 2000, s.
168). Kisinin hayatini nasil yasadigi, bos zamanlarmi nasil degerlendirdigi ile ilgili olan
yasam tarz1 bir kiginin zaman ve paray1 harcama kararlarini1 yansitan tiiketim kaliplaridir
(Erdem, 2006, s. 84). Bu baglamda yasam tarzi, tiiketici davraniglarini anlama

hususunda yararlanilan 6nemli bir faktordiir.

3.4.Miisteri Satin Alma Siireci

Tablo 1. Hizmetlerde Satin Alma Siireci

Satin Alma Oncesi Asamasi

A
- N
Ihtiyaci Bilgi Alternatif Satin Satin Alma Satin Alma
Anlama Arama Degerlendirme Alma Asamasi Sonrasi

Kaynak: (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2012)

3.5.Satin Alma Oncesi Asamasi

Tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasiyla baslayan satin alma siireci bu ihtiyacin
giderilmesine yonelik alternatiflerin bulunmasi ve bu alternatiflerin degerlendirilmesiyle

satin alma karar1 verilerek satin alma oncesi asamasi sonlanmaktadir.

3.5.1.Ihtiyacin Farkma Varma

Tiketici fizyolojik ihtiyaglar, zihinsel faktorler ve aile, arkadas gibi dis uyaranlardan
etkilenerek ihtiyaglarinin farkina varmaktadirlar (Kog, 2013, s. 456).

Tiiketici, bir eksikligin farkia vardiktan sonra ihtiyaglar1 giidii olacak kadar yiiksek bir
seviyeye gelmektedir. Gilidiilenen ihtiyaglar i¢sel ve digsal faktorler tarafindan
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tetiklenebilmektedir. Eger tiiketicinin giidiileri gii¢lii ve tatmin edici ise o iiriinii biiyiik

ihtimalle satin alacaktir (Kotler, Marketing Management, 1984, s. 153).

3.5.2.Bilgi Arama

Bu asamada birey ne tiir bir iiriinle karsilasacagina dair karar verebilmesi i¢in bilgi
toplamaktadir. Bilgi toplarken bireyin ge¢mis deneyimleri ve 6grenimlerini kapsayan
icsel kaynaklara ve aile, arkadas, tezgahtar, satis temsilcileri, brosiir, rapor, istatistik
gibi digsal kaynaklara bagvurulmaktadir. Bireyin bilgi toplamaya yogunlagsma derecesi;
uriinle ilgili risk algilama seviyesi, deneyim siiresine gore degismesinin yaninda bilgi
toplamanin getirisi olarak hissettigi zaman, efor ve maliyete gore de degismektedir

(Kog, 2013, s. 457).

Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari tirtinlerde nerelerden bilgi aldiklarini ve bu bilgilere ne
Olciide giivendiklerini bilmek gerekmektedir. Degisen diinyada tiiketiciler artik cesitli
bilgi kaynaklarina sahiptir. Teknolojinin sundugu imkanlarla farkli yollardan edinilen
bilgiler tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkilerken, eskinin pazarlama ydntemleri
yerini farkli, etkili ve daha miisteri tiiketici merkezli stratejilere birakmaktadir

(Yildirim, 2016, s. 216).

Tuketiciler bilgiyi birka¢ kaynaktan elde edebilirler. Genel olarak tuketiciler en ¢ok
bilgiyi pazarlamacilar tarafindan kontrol edilen ticari kaynaklardan alirlar ancak en
etkili kaynaklar kigisel kaynaklardir. Daha fazla kaynak arastirdikg¢a, tliketicinin mevcut
markalar ve 6zellikleriyle ilgili bilgisi ve farkindalig1 artmaktadir (Kotler & Armstrong,
Principles of Marketing, 2012, s. 152).

3.5.3.Alternatif Degerlendirme

Alternatifler genellikle rekabet halindeki drlnlerdir. Toplanan bilgiler dogrultusunda
biri tercih edilir ya da kabul edilebilir bir alternatifin bulunmadigina karar verilir bu

durumda arama devam edecektir (Erdem, 2006, s. 116).

Schifman ve Kanuk’a gore tiiketiciler iirlinleri satin almadan dnce su degerlendirmeleri

yaparlar (Kog, 2013, s. 25);
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Uriinin Uyumu: tiiketicinin duygu, inang ve davramslariyla iiriiniin ne derece uyumlu

olduguyla ilgilidir.
Denenebilirlik: deneme siirecinde karsilagilabilen riskleri igermektedir.

Gozlemlenebilirlik: tiiketicilerin {iriini gérme sikligi ve bes duyulariyla algilama

durumunu igermektedir.

Hiz: ‘Tiiketiciler {iriiniin faydasindan ne kadar hizli bir sekilde faydalanabilmekte?’

problemine yoneliktir.

Basitlik: Uriiniin anlagilma ve kullanilma kolayligidur.

Rekabetsel Avantaj: Uriinin, rakiplere gore ustiin taraflar1 irdelenir.
Uriiniin Sembolik Anlamlart: {iriiniin tiiketici i¢in tasidig1 anlamdir.

Pazarlama Stratejisi: Firmalarin pazarlama bilesenleri uygulamalar1 rakiplerle

karsilagtirildiginda iirlin fonksiyon ve imaji1 ne tiir avantajlara sahip olduguyla ilgilidir.

3.6.Satin Alma Karan

Tiiketicilerin satin alma kararlarmi genis Olgiide etkileyen demografik faktorler, yas,
meslek, gelir ve cinsiyettir. Psikoloji Tiiketici davranigint en ¢ok etkileyen bilim
alanlarindan biridir. Psikolojideki algilama, 6grenme, benlik, kisilik ve tutum gibi pek

cok konu tiiketici davraniglarini etkilemektedir (Kog, 2013, s. 27).

Tiiketiciler, genellikle satin alma kararlarini en ¢ok tercih edilen marka iizerine verse de
iki 6nemli faktor satin alma niyeti ve satin alma kararinmn arasma girmektedir. Birinci
faktor diger tiiketicilerin tutumlaridir. Eger tiiketici i¢in 6nemli olan birinin, diisiik
fiyath bir araba almasi gerektigini sdylediginde, o tiiketicinin pahal1 bir araba satin alma
ihtimali azalmaktadir. Ikinci faktor ise, beklenmedik durumlardir. Tiiketici beklenen
gelir, fiyat, mamul faydasma gore karar vermesi gerekirken beklenmeyen olaylar satin
alma niyetini degistirebilmektedir. Ornegin ekonomik durum kétiiye gidebilir, rakip
markalar fiyat indirimine gidebilir ya da referans gruplarindan satin alma karar1 verilmis
mamul hakkinda hayal kiriklig1 i¢eren sdylentiyle karsilasilabilir (Kotler & Armstrong,
Principles of Marketing, 2012, s. 154).
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3.6.1.Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama Iletisiminin EtKisi

Agizdan agza pazarlama iletigimi; iireticiler ve perakendecilerin bir iiriin ya da hizmetle
ilgili yasadiklar1 deneyimi birbirleriyle paylagmasi sonucu yeni miisterilere ulagsma
olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin hayalinde olusan resim kurumsal imajdir (Semerci,
2016). Bu imajm olusmasinda bireylerin kuruma dair algisi, diisiincesi, hizmet kalitesi,
fiziksel kosul ve atmosfer etkilidir. AAP yoluyla saglanan miisteri bildirimleri, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatinin olusturulabilmesi i¢in onemli bir yere sahiptir.
Bunun yaninda kurumsal algmin olusmasinda agizdan agiza yayilan sOylentiler,

tavsiyeler de kurumsal imaj tzerinde pozitif ya da negatif etkiye sahiptir (Esen, 2007).

Teknik Yardim Arastirma Projesi’ne (Technical Assistance Research Project TARP)
gore yeni miisterileri ¢cekmek dort kat daha pahaliya mal olmaktadir. Elde edilen
bulgular; kotii hizmetten duyulan rahatsizligmm iyi hizmetten duyulan memnuniyete gore
alt1 kat daha fazla kisiye ulastigini gostermistir. Bu baglamda olumlu duyumlar yeni
miisteriler kazanmak igin etkili bir faktordur. Aksi takdirde olumsuz duyumlar
isletmeye olan giiven ve miisteri elde etme cabalar1 iizerinde yikici etkiye sebep

olmaktadir (Ghobadian, Speller, & Jones, 1994, s. 44).

Agizdan agiza pazarlama iletisimi yoluyla pekiyi bilinmeyen isletmelerde bir anda
aranilan konuma gelmektedir. Bu baglamda Isletmeler miisteri memnuniyetine &nem
vermektedir. Cilinkii miisterilerinde yarattiklart olumlu etki ile fazladan reklam

maliyetine katlanmadan daha fazla miisteriye ulagsma imkani sunmaktadur.

3.7.Algilanan Mal veya Hizmet Degeri

Refah seviyesindeki yiikselisle beraber yasam standartlari farklilagsmistir. Egitim
seviyesi yliksek bilingli miisteriler, satin aldiklar1 hizmet konusunda daha 6zenli
davranmaktadirlar. Dolayisiyla verdikleri paranin karsiligini en iyi sekilde almak

istemektedirler (Turksoy, 2002).

Miisteri, gergekte hizmet isletmesinin sundugu hizmet veya hizmetlerden
yararlanmadan Once, hizmetin kalitesine iliskin beklentilere ve firmanin imaji1 hakkinda
bir goriise sahiptir. Buna gore, miisterinin iiriin hakkinda kalite algisi, 6rgiitiin imajiyla

birlikte bekledigi hizmet ve algiladigi hizmetin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar.
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Algilanan kalite miisteri beklentilerini karsiladigi oranda miisteri tatmin seviyesi

yukselmektedir (Yumusak, 2006, s. 37).

Hizmet operasyonlar1 tiiketicinin ihtiyaglarmi tanimlamasma ve bilgi saglamasma
baglidir. Bilginin dogrulugu ve hizmet saglayicimin bu bilgiyi yorumlama yetenegi
tiikketicinin hizmet kalitesi algilamasi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Ghobadian,

Speller, & Jones, 1994, s. 33).

Algilanan  hizmet degeri, iirlin veya hizmetin faydalarii = maliyetleriyle
karsilagtirdiginda satin almaya degip degmeyeceginin kararidir. “Tiketicilerin deger
algilarint; Uriiniin kalitesi, tiiketicinin 6dedigi bedeller ve {irliniin soyut ve somut
Ozellikleri olmak tizere ii¢ temel faktor etkilemektedir.” “Satin almadan sonra maliyeti
ya da faydayr arttiracak veya azaltacak bir deneyim yasanirsa, {irlin veya hizmetin
algilanan degeri de artacak veya azalacaktwr. Miisteri i¢in deger olusturan mal veya
hizmet memnuniyeti arttirirken, bu degeri yakalayamamig veya fayday1 azaltmis olanlar

ise miisterinin memnuniyetini azaltacaktir” (Ozaltm & Tiirker, 2013, s. 56).

3.8.Hizmet Beklentileri

Miisteri  beklentileriyle alman hizmetin kiyaslanmasi sonucu hizmet kalitesi
olugsmaktadir (Erkut, 1995, s. 12). Hizmet Kkalitesinin belirleyicisi olan miisterinin

beklentileri ¢esitli sebeplerden etkilenmektedir.

Tablo 2. Tuketici Hizmet Beklentilerine Etki Eden Faktorler

Kisisel . .
Acik veya Ima Edilen

Ihtiyaclar Arzulanan

«— | Hizmet Vaatleri

Hizmet

Neyin MUmkin Kulaktan kulaga duyumlar

Olabilecegi Tolerans Gegmis Tecriibeler
Bolgesi

Algilanan

Hizmet Uygun <«—— | Ongoril Hizmet

Durumsal veterli Seviyesi

Cevresel Hizmet

Kaynak: (Kog, 2013, s. 27).
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Arzulanan Hizmet Seviyesi: miisterinin alabilmesine inandigi hizmet Kkalitesi

seviyesidir.

Kabul edilebilir Hizmet Seviyesi: Miisterinin kabul edebilecegi en diisiik hizmet
seviyesidir.

Tahmin Edilen Hizmet Seviyesi: Misterinin firmanin gergekte sunmasimi bekledigi

hizmet seviyesidir.

Tolerans Bolgesi: Miisterinin hizmet sunumundan memnun olarak ayrilabilmesi igin

kabul edilebilen sapmalar olarak ifade edilmistir.

3.9.Satin Alma Sonrasi Asamasi

Satin alma sonrasinda alict yaptig1 se¢imin kotii oldugu, mal ve hizmetin daha fazla
iretilmeyecegi, baska yerde daha ucuz oldugu gibi soylentiler yayilabilmektedir.
Bununla birlikte mal ve hizmeti kullanim esnasinda hayal kirict umulmadik giigliiklerle
karsilagilabilmektedir. Bu gibi sebepler tiiketiciyi olumsuz duygulara sevk etmektedir
(Kotler, Marketing Management, 1984, s. 148). Bu durum Festinger (1957)’1n ileri
stirdigii ‘Kavramaya Deggin Uyumsuzluk’ kavramiyla ilgilidir. Festinger’a gore ‘karar
sonrast uyumsuzlugun biiyiikliigii, kararin genel 6neminin ve se¢ilmeyen alternatiflerin
goreli c¢ekiciliginin bir artan iglevidir.” Boyle bir durumda i¢ diirtii aliciyr iki yoldan
birini izlemeye iter. Birincisi alic1t mali ortadan kaldirmak, iade etmek veya baska birine
satmak suretiyle kurtulmaya calisir. Ya da alict mal veya hizmetin {stiinligiini
kanitlayan bilgiler derleyerek mal ve hizmetin giivenilirligini dogrulamaya

caligmaktadir (Straits, 1964).

Tiiketici i¢in 6grenme deneyimi saglayan satin alma slrecinde Uruin tatmini, Grdnun
eksiklikleri, iiriinii elden ¢ikarma gibi konular tiiketicinin dikkat ettigi unsurlardir (Kog,
2013, s. 579). Tiketici iriinden beklentisine gore tatmin olmakta veya icraatini
begenmemisse tatmin olmamaktadir. Uriiniin icraat1 beklentilerinin iistiindeyse miisteri
memnun olmustur. Tiiketicinin {iriinden tatmin olup olmamast daha sonraki

davraniglarini etkileyecektir (Kotler, Marketing Management, 2000, s. 183).
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3.10.Miisteri Iliskileri Yonetimi

Hizmet kalitesinin yulkseltilmesi ve hizmetin standartlastirilmas: ve bu dogrultuda
miisteri beklentilerinin tam ve dogru tespit edilebilmesi amaciyla miisteri iligkileri
yonetimi kavrami geligsmistir. Miisteri iligkileri yOnetimi; miisteriyi tanimak,
ihtiyaclarin1 anlamak, uygun iiriin ve hizmet gelistirmek ve bu bilginin organizasyon
icinde paylasilmasi olarak tanimlanmistir (Kurtoglu, 2010, s. 183). Artik sadece sadik
ve yliksek para harcayan miisterilere sahip olmak yeterli degil onlar1 rakiplere
kaptirmamakta onemlidir. Sadik miisteriler daha sik aligveris yapmakla birlikte fiyat
artiglarma duyarliliklar1 daha azdir. Bu baglamda onlar1 elde tutmanin maliyeti yeni

miisteriler kazanmak i¢in gereken maliyete gore daha azdir (Cagli, 2002, s. 102).

CRM Stratejileri var olan miisterileri korumanin yaninda yeni miisteriler elde etmeyi de
amaclamaktadir. Bu sadik miisterilerin tavsiyeleriyle gerceklesmektedir (Bergeron,
2002, s. 1). Dolayisiyla CRM kurumla miisterilerin arasinda giiven iliskisine dayanan
etkili iletisim kurulmasi ve bu iletisimin siirekliliginin saglanmasi yoniinde faaliyetleri

iceren bu dogrultuda genis kitlelere yayilan yonetim sistemidir.

3.11.Miisteri Sadakati

Miisteri hizmeti ne kadar miikemmel olursa bu miikemmellik isletmelerin tutumuna da
o kadar yansiyacaktwr. Tiim diizeylerdeki ¢aliganlarin hizmeti sunsun veya sunmasin
miisterinin ihtiyaclarina odaklanmasi gerekmektedir. Kusursuz bir miisteri hizmeti
saglamak her isletmenin ve her yoneticinin hedefidir. Bu amagla isletme igerisinde
aliman kararlarda, mevcut olan iletisimde ve siire¢lerde miisterinin ihtiyaglarina
odaklanilmaktadir. Bu yaklasim tiim kuruluslarda 6nemli bir yer edinmistir. Fakat
hizmet kavrami, degisik sektér ve kuruluslar icerisinde farkli isimler ile
kullanilmaktadir. Miisteri hizmeti, miisteri tatmini, miisteri mutlulugu, miisteri odaklilik
gibi kavramlar buna 6rnek olarak gosterilebilir. Tiim bu kullanilan kavramlarin asil
amaci, miisteri taleplerini karsilayabilmek ve miisteri tatminini giivenceye

doniistiirmektir (Odabasi, Miisteri Iliskileri Yonetimi, 2009, s. 91).

Miisteriler genelde {iiriin veya aldiklar1 hizmetler ile ilgili memnuniyetsizliklerini
kurumda ifade etmezler ama yakinlarma, dostlarina, arkadas ve aileleri ile yasadiklar1

deneyimleri paylasirlar. Dolayisiyla, miisterilerinin tatmin olmadig1 hususlarm farkinda
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olunmasi ve varsa sikdyetlerinin sistematik bir sekilde ¢oziilerek geri doniisiin
saglanmasi Onemlidir. Bu yaklagim, miisteri sadakatini ve bagliligint arttirir. Bir
kurumun en 6nemli varliklar1 kuruma sadakatle bagli olan miisterilerden olusur. Bu
sekilde, yeni miisterilerinin kazanilmasi diger pazarlama yontemlerine gére daha kolay,

ucuz ve tatmin edicidir (Doyle, 2003, s. 163).

Miisteri sadakatinin bazi avantajlar1 su sekilde siralanmistir (Cati, Gelibolu, & Kogoglu,

2010, s. 442):

e Sadik miisterilerin ayni iiriin ve hizmetten tekrar tekrar satin almalar1

e Diisiik fiyat esnekligine sahip olmalar1

e Pazarlama maliyetlerinin diislik olmasi,

e Isletmenin olumlu propagandasini yaparak baskalarina tavsiye etme egiliminde
olmalari,

e Isletmenin karliligmi ve uzun vadeli performansini artirmalari

Miisteri sadakati iliskilerinde basarili olan igletmeler miisterileri ile kopmasit miimkiin
olmayan bir bag kurmus olurlar. Uzun vadede miisteriyi elde tutma isletmelere rekabet

avantaji saglamanim yaninda uzun vadede kar elde etmenin bir yoludur.

3.12.Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Alman hizmetten memnun olan miisteriler iletisimde bulundugu diger insanlara reklam
yaparak kuruma yeni miisteri kazandirmada etkili olmaktadir. Miisteri sadakati
olusturma, rekabet ortamimnda istiinliilk saglamak ve yeni miisterilere ulagmak yoluyla
kurumun hem is performansi ve karliligimni artirmakta hem de sadik miisteriler
araciligtyla pazarlama iletisim maliyetlerinin azaltmasinda etkili olmaktadir (Selvi &

Ercan, 2006, s. 179).

Bunun yaninda isletmenin sagladigi gliven ortami miisteri sadakatinde onemli bir
unsurdur. Sayginlik olusturmak isteyen firma, soziinii tutmali, tutarli ve anlayish
olmakla birlikte donanimli personele sahip olmalidir. Sayginlik konusunda, miisterilerin
tatmin olmasi ve giiven duymasi ile firma daha fazla deger kazanacaktir (Odabasi,

Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, 2004, s. 5).
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Beklentiler

Rekabetin arttig1 giiniimiizde, miisteri sadakatinin Onemi isletmeler agisinda
vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Miisteri sadakatinin saglanmasi ise miisteri
beklentilerinin dogru tahlil edilmesi alakalidir. Beklenti, miisterinin belirli bir hizmet
sunumunda ne ile karsilasacagina dair tahminleridir (Cat1, Gelibolu, & Kogoglu, 2010,

5. 441).

Miisteri beklentileri deneyim, agizdan agiza haberlesme, reklam ve fiyat bilgisi gibi
faktorlerden olusmaktadir (A.Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988).

“Uriinden beklentiler arttik¢a, bu beklentilerin karsilanmasi zorlasacak, bdylece de
iiriiniin veya hizmetin algilanan degerini azaltacaktir. Beklentiler diigiikk oldugunda ise,

{iriin veya hizmetin miisteri tarafindan algilanan degeri yiiksek olacaktir” (Ozaltin &

Turker, 2013, s. 57).

Sonu¢ olarak miisterilerin beklentileri karsilandigi oranda miisteri memnuniyeti
saglanacak, sunulan iirin ve hizmetleri satin alma siklig1 artacak ve zamanla sadik

miisteriler haline geleceklerdir.
Istekler

Hizmetin donemden doneme ve miisterinde misteriye olan degiskenligi kalitenin
saglanmasmi ve kontroliinii zorlastirir. Hizmet saglayicilar biiyiik 6lgtide personellerin
tilketicinin isteklerini anlamak ve uygun bir sekilde cevap vermek konusundaki
yetkinliklerine ve yeteneklerine bel baglamak zorundadirlar (Ghobadian, Speller, &
Jones, 1994, s. 33).

Algilanan Performans

Performans, algilanan ve nesnel performans olmak iizere iki tiirden olusmaktadir.
Nesnel performans, iiriin tasarimmin istenilen 6zelliklere sahip olmasidir. Algilanan
performans ise, iriin ya da hizmeti alan miisterilerin algisma gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Fornel ve arkadaslari (1996) tarafindan yapilan c¢alisma sonucu,
algilanan performans ve tatmin arasinda bir iliski oldugu savunulmustur (TUtlncu,

2001, s. 31).
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3.13.Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Tercihlerine Etkisi

Miisteri memnuniyeti tiiketicilerin pozitif duygular besleyerek tekrar satin alma
davranig1 sergilemesi ile isletmeye bagliligini artiran 6nemli bir etkendir (Baytekin,
2005, s. 43). Tatmin olan miisteri, igletmeye bagliligin yani sira yeni miisterilere ulagsma
ve maliyetlerin diismesinde de biiyiik avantaj saglamaktadir (Usta & Memis, 2009, s.
89)

Miisterinin tatmin olmasi isletmeye daha az sikayet, maliyet kaybi, zaman ve para
tasarrufu saglamakla birlikte olumlu agizdan agiza iletisimle daha biiyiik kitlelere
ulagmaya katk1 saglayacaktir. Miisteri ihtiyac¢ ve beklentileri kargilandigi 6lgiide hizmet
kalitesi, verimlilik ve miisteri tatmini yiikselen bir egilim gdstermektedir

(Haciefendioglu & Kog, 2009, s. 148).

Satin almanin tatmin ya da tatminsizlik yasattigini belirleyen sey tiiketici beklentileriyle
algilanan performans arasindaki iligkidir. Mamul beklentilerinin altindaysa, tiiketici
hayal kirikligi, beklentileri yakalayip tatmin ediyorsa tiiketici memnuniyeti saglar.
Beklenti ve performans arasindaki bosluk biiyiidiikge, tiiketici memnuniyetsizligi daha
da biiyiiyecektir. Bu durum gosteriyor ki saticilar sadece markalarinin saglayabilecegi
seyler hakkinda taahhiitte bulunmalidirlar. Miisteri tatmini saglamak tiiketicilerle karl
bir iligki kurmanm anahtaridir (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2012, s.
154).
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4 RESTORAN TURLERI ve RESTORANLARIN TERCiH EDILME
SEBEPLERI

Bu boliimde restorana dair genel bilgiler verilmistir. Restoran tiirleri ve tercih edilme
sebepleri ele alinmustir.

4.1.Restoran Isletmeciligi

[Ik kez Fransiz ihtilalinden sonra ortaya ¢ikan ‘restoran’ kavrami zamanla uluslararasi
dillere “restaurant” olarak gecmistir. Ulkemizde ilk kez restorancilik hizmetlerinin on
besinci yiizyilda bagladig1 kabul edilmektedir. Bilinen ilk restoran Paris de Boulanger
tarafindan hizmete sunulmustur (Bing6l, 2007). Onceleri seyyar saticiik yapan
Boulanger restoranin kapisia astigi ‘restaurer’ yazisi giinlimiizde bildigimiz restoran
kelimesini ortaya ¢ikarmistir. Restoran kelimesi, ilk yillarda destekleyici, iyilestirici
kemik suyu satilan bir diikkkdn manasinda kullanilmistir. Yasam sartlariyla beraber
degisen ihtiyaglarla basta sifa veren mekanlar anlaminda kullanilan restoran zamanla

likks hizmet sunan mekanlar haline gelmistir (Denizer, 2013).

Endiistrilesme ve ekonomideki gelismeyle birlikte isletmelerin zamanla biiyiimesi,
cevre kosullarindaki ve teknolojideki hizli degisim, yerel ve kiresel krizler,
kiiresellesme gibi nedenlerle isletmelerin, isi yOnetim olan uzmanlar tarafindan
yonetilmesi bir baska deyisle kurumsallagsmalar1 kaginilmaz olmustur (Aslan & Cinar,
2010, s. 90). Ilk baslarda gesitli esnaf kesimlerince tepki goren restoranlar, kabul
gormeye basladiktan kisa siire sonra yasanan gelismelerle yogun ilgi gormeye baglamig
ve isletme sayilar1 biiyiik bir hizla artmistir (Glrsoy, 2014). Gegmisten giiniimiize esnaf
lokantalarinin yerini sayilar1 giderek artan ve kurumsallagsan restoran isletmeleri
almistir. Restoran Isletmeleri bir zincir olarak biiyiimekte ve isletmelerde profesyonel
yonetim anlayisi hakim olmaktadir (Kogbek, 2005, s. 59). Olusan rekabet ortamu,
restoranlarin sunduklar1 hizmet kalitesinin yiiksek ve yemek cesitliliginin fazla olmasi
sonucunu beraberinde getirmektedir. Bu baglamda giincel anlamiyla Walker (2010)
restorani, yiyecek ve igeceklerin hazirlanip tiiketicilere sunulan mekanlar olarak
tanimlamig ve yiyecek iceceklerin gerektiginde tiiketiciler tarafindan alinip
gotiiriilebilecegi, bununla beraber gelip alamayanlar igin evlere servis yapilabilen

tesisler olarak tanimlamistir.
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4.2.Restoran Atmosferi

Kotler, atmosferi “satin alma ihtimali arttirilabilir alicida belirli duygusal etkiler

iiretmek icin satin alma ortami tasarlama ¢abast” olarak tanimlamistir (Kotler,1973, s.

50).

Bitner (1992) miisteriler ve calisanlar iizerinde fiziksel ¢evrenin etkisini inceledigi
caligmada, her iki grubun da fiziksel ¢evreden biligsel, duygusal ve psikolojik olarak
etkilenmeleri Uzerine odaklanmistir. Bu etkilere verdikleri cevaba gore iki grubun da
yaklasma ya da kacinma davranislari sergilediginden bahsetmistir. Pozitif duygularin
isletmeye, calisanlarma ve triinlerine karsi pozitif hisler beslemeye sebebiyet verecegini

one siirmiistlr (Bitner, 1992).

Turley ve Milliman(Turley & Milliman, 2000), atmosfer degiskenleri 5 kategoriye

ayrilmistir. Bunlar:

e Disaristyla ilgili olanlar; bina biiyiikliigii, sekli, pencereleri, otoparki ve gevresi
vb.

Icerisiyle ilgili olanlar; 1siklandirma, miizik, renkler, resimler, sicaklik ve

temizlik vb.

e Mekan diizeni ve tasarmmla ilgili olanlar; mallarin gruplandirilmasi, trafik akist,
koridorlarin, bosluklarin dagilimi, bekleme alanlari, hareketsiz alanlar,
departmanlarin ve kasalarin yerlesimi vb.

e Satin alma noktasi ile ilgili olanlar; isaretler, duvar dekorasyonlari, kullanim

kilavuzlar, fiyat etiketleri, kartlar vb.

Insan faktorii ile ilgili degiskenler; kalabalik, ¢alisanlarm temizligi, kibarlig1 ve

yaklagimi vb. degiskenler.

Tuketicilerin restoran atmosferine nem vermesinin yansira ¢alisanlarin ortama uyumlu
giyimi, dekor, 181, temizlik, uygun etnik miizik gibi faktorlerinde restoran seciminde

etkili oldugu yapilan aragtirmalarda ortaya ¢ikmustir (Cevizkaya, 2015, s. 75).
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4.3.Restoranlarm Tercih Edilme Sebepleri

Giliniimiizde hizli degisim ve rekabet ortamimna uyum saglamak isteyen restoran
isletmeleri mevcut durumlarii korumak ve rekabet ortammda 6n plana g¢ikmay1
amaclamaktadir. Bunun i¢in miisteri tercihlerini, ihtiya¢ ve isteklerini bilmek ve bu
ihtiyag ve tercihler dogrultusunda mal ve hizmet retmeye devam etmek zorundadirlar.
Diger taraftan restoran isletmelerinin basarili pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri
icin miisterilerin restoran tercihlerini etkileyen faktorler hakkinda giincel bilgiye sahip
olmalar1 Onem tagimaktadir. Ciinkii miisterilerin yasam standartlarindaki artis,

miisterilerin tercihlerinde de farklilagmalara neden olmaktadir. (Albayrak, 2014, s. 190).

Tuketiciler restoran secimi yaparken pek cok faktori dikkate alabilirler. Literattrde bu
faktorler tuketicilerin restoran secimi yaparken 6nem verdikleri segim Kkriterleri
(restoran Ozellikleri) olarak adlandirilir. Mutfak tiiri, yemek ¢esitleri, vejetaryen
menusu, cocuk meniisii bulunmasi, fiyat, 6deme sekli (nakit / kredi kart1), bolge,
restoranin kapasitesi, ambiyans, yemek zamani, ¢ocuk oyun parki bulunmasi, ¢ocuk

bakimi hizmeti verilmesi, otopark, bar vb. literatiirde ad1 gegen se¢im kriterleri arasinda

sayilabilir (Ariker, 2012).

Insanlar1 restoran isletmelerine yonlendiren sebeplerin basinda fiziksel ihtiyaclari
gelmektedir. Bununla birlikte farkli lezzetler tatmak, hos vakit gecirmek ve aligkanliklar
sebebiyle yoresel lezzetleri tercih etmek te bu sebepler arasmdadir(Comert & Ozata,
2016, s. 1963).

Teknolojinin sagladigi kolaylik, yeterli zaman ve para insanlarin yemek sec¢imlerini
etkileyen diger unsurlardir. Parasi ya da zaman1 olmayan kisiler disarda yemek yemeyi
tercih etmeyebilirler. Bunun yaninda saglik durumu elvermeyen, doktor dnerisiyle 6zel
programa tabi tutulan insanlar da disarda yemeyi tercih etmemektedir. Bunun diginda;
yemek secimi yas, sosyal smnif ve etnik kdkenden kaynakli degisim gostermektedir.
Insanlar ait oldugu grubun din, &rf ve adetlerine gore ortak tat ve yemek aliskanliklarmi
ortaya koymaktadir. Insanlarm sosyallesme ihtiyaclarindan kaynaklanan gerekler de
restoran se¢iminde etkili olmaktadir. Diiglin, dogum giinii, nisan, is toplantis1 gibi farkl
amagclarla bir araya gelen insanlar aglik diirtiisiinii tatmin ederken sosyallesme ihtiyacini
da karsilamaktadir. Bu se¢imleri yaparken yazili ve gorsel basinimn etkisi de yadsinamaz.

Ozellikle reklamlarin bu konuda yonlendirici etkisi biiyliktiir (SOkmen, 2014, s. 2).
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Restoran se¢ciminde bas aktor miisteridir. Dolayisiyla miisteriyi anlamak hangi
restoranda hangi yemegi yemeye nasil motive olur problemiyle alakalidir. Bu
dogrultuda gelistirilen stratejiler restoran tercihlerini etkileyen sebepleri ortaya koymaya
yardimce1 olacaktir. Genel anlamda restorana gelen miisteriler, rahat etmek ve rahatsiz
edilmeden dinlenebilmek, diizenli ve temiz bir ortamda yemek yeme isteklerini her an
iletebilecegi personel ve verilen hizmet karsiliginda uygun fiyat beklentisi icerisinde

olmaktadir (Koghbek, 2005, s. 56).

Restoran secimini etkileyen bir diger 6nemli unsur miisterinin restoran hakkindaki ilk
izlenimidir. Bir igletmede ilk izlenim hem siparislerin miktarinda hem de miisteriler
tarafindan tekrar tercih edilmeleri konusunda olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda temizlik,
isiklandirma, dekorasyon, miizik, monii ve servis c¢alisanlarinin biraktigi izlenim o
isletmenin kalitesi hakkinda fikir vermektedir (SOkmen, 2014, s. 244). Restoran
isletmelerinde miisteri tercihlerini etkileyen bir diger 6énemli husus; monii ve sunulug
bigimleridir. Tabak ve tepsi dekorlari, yiyecek ve garnitiirlerin gorinimleri ve daha da
onemlisi yiyeceklerin lezzeti bu konuda 6nem arz etmektedir. Bunun yaninda moniilerin
baski kalitesi, yazim dili ve igerigi ilk izlenim agisindan dikkat edilmesi gereken

unsurlardir (S6kmen, 2014, s. 245).

4.4.Restoranlarin Siniflandirilmasi

“Yiyecek icecek isletmeleri, yapisi, teknik donatimi, konfor gibi maddesel, sosyal degeri
ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlariyla kisilerin beslenme
ihtiyaglarmi karsilamayir amag¢ edinen ekonomik, sosyal ve disiplin altina almmis

isletmelerdir (Sokmen, 2014, s. 2).

Bir¢cok kaynakta yiyecek igecek igletmeleri restoran isletmesi olarak kabul edilmistir.
Clinkii ‘bir isletmenin yiyecek-igecek isletmesi olarak tanimlanabilmesi i¢cin sunulmasi
zorunlu olan yiyecek iceceklerin yani sira, sunulmasi zorunlu olmayan hizmet sunumu

her restoran isletmesinde mutlaka olmalidir’ (Kiling, 2011, s. 34).

Restoranlar tiirlerine gore isletme sahipleri, miisteriler ve restoranlar1 odiillendiren
organizasyonlar tarafindan belirli etiketler altinda smniflandirilabilmektedir. Bu tiir
smiflandrmalarin  yan1 swra, yasalarla ve yonetmeliklerle belirlenmis oOlgiitler

cergevesinde yapilan resmi smiflandirmalar da mevcuttur. Resmi smiflandirmalar,
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iilkeden iilkeye degisiklik gosterebildigi gibi daha ¢ok hizmet kalitesini esas alan, somut
unsurlara dayanan smiflandirmalardir (Aksatan, 2017, s. 47).

Walker, restoranlarin smiflandirilmasini ‘The Restaurant from Concept to Operations’
adli kitabinda hizli servis, aile yemegi, giinlik yemek, aksam yemegi ve tam hizmet

restoranlar1 seklinde aywrmistir (Walker, 2014, s. 29).

Tiitiincti(2001)’niin yapmis oldugu bir baska calismada restoranlar1 dlgeklerine gore
smiflandirmistir. Bunlar; biife, pastaneler gibi kiigiik 6lgekli isletmeler, kafeteryalar, aile
restoranlar1 gibi orta Olgekli isletmeler, rezervasyonlu hizmet sunan restoran, o6zel
yemek restoranlarini kapsayan biiylik 6lgekli isletmelerdir. Ticari isletmelerin disinda

daha kapsamli hizmet sunan kurumsal yiyecek igecek hizmetleri olarak ayrilmigtir
(Tdatuncd, 2001, s. 68).

Restoranlar hukuki yapilarina, amaglarina, olceklerine gore cesitli sekillerde
simiflandirilmaktadir. Genel anlamda literatiir ticari ve kurumsal isletmeler olarak iki

kisma ayrilmaktadir. Bu ¢aligmada restoran tiirlerinin ticari boyutu incelenmektedir.

4.5.Ticari Restoranlar

Temel amaci belirli bir kar marjina ulagmak olan yiyecek igecek hizmeti sunan ticari

isletmeler i¢in iirlin goriiniim ve lezzeti onemlidir (S6kmen, 2014, s. 6).

4.5.1.Fast-food Restoranlar1

Gelisen teknoloji ve degisen calisma sartlarinda zamanin 6n plana ¢ikmasi ile yasam
sekilleri arasindaki etkilesim artmis ve standart yontemlerle iiretilmis iirlinleri az
zamanda c¢ok kisiye ulastiran Fast-food sistemine olan ilgi artirmistir (Yazicioglu, Isin,
& Kog, 2013, s. 36). Bu tiir restoranlarda genelde self servis uygulamasi vardir. Servis
hizl1 olup, ¢alisanlar sadece boslarin toplanmasi ve masanin temizliginden sorumludur.
En 6nemli 6zelligi sevisin hizi olan bu restoranlarin konuk devir oran1 da oldukca
yiiksektir. Genellikle bir zincir igletmeye bagl olarak faaliyet gosteren bu isletmeler

diinya ¢apinda en hizli gelisen restoran tiiriidiir (S6kmen, 2014, s. 7).

Genellikle radyo, televizyon, sosyal medya reklamlar1 araciligiyla pazarlanan Fast-food

restoranlarinda fiyatlar miisteri basina hesaplanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
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standardize edildigi bu restoranlarda her iilkenin kendine ait yoresel Fast-food drtinleri

vardir. Bunlarin baslicalar1 sunlardir (TUrksoy, 2002, s. 68);

e Tiirkiye: Simit, doner, manti, pide, borek, diiriim, lahmacun, ¢ig kofte, kokoreg,
e Amerika: Hamburger, cheeseburger,

e Kuzey Avrupa: Hot dog, fish and chips,

e ltalya: Pizza, makarna,

e Meksika: Tako, madrano,

e Cin: Kizarmig 6rdek,

Arap Ulkeleri: Lavas ekmegi igerisinde felafil,
e Japonya: Sushi.

Tayfun ve Tokmak (2007) yapmis oldugu arastirmada hizli gida tiiketimi olan fast food
restoranlar1 tercih etme nedenlerini incelemistir. Sonug¢ olarak hizmetlerin zamaninda
sunulmasi, meniilerin doyurucu olmasi ve damak tadina uygunluk Fast-food
restoranlarini tercih etmede en Onemli faktorler olarak tespit edilmistir (Tayfun &
Tokmak, 2007, s. 182). Gazi Universitesinde dgrencilerin fast food tiiketimine etki eden
faktorler ve bu faktorlerin 6nem derecelerinin belirlenmesine yonelik yapilan bir bagka
calisgma sonucunda, Ogrencilerin hizli tiikketim olan fast-food” un zaman avantaji
saglamasindan ¢ok yiyeceklerin 6zellikleri ve biit¢ceye uygun diisilk maliyetli olmasi
unsurlarmi dikkate aldiklar1 saptanmistir. Bunun yaninda yiyeceklerin tazeligi, lezzeti,
cesitliligi, sicakligi tercih edilmesinde onemli rol oynayan diger faktorler olarak tespit

edilmistir (Yazicioglu, Isin, & Kog, 2013, s. 40).

Korkmaz(2005) yapmis oldugu arastirmaya gore fast food sektoriinde isletmelerin
farklilagtirma stratejileri gelistirilirken, kalite, konum, fiyat, temizlik, hizli servis, kolay
ulasim ve fast food dirlinlerinin yiiksek degeri (lezzet, saglikli yiyecek, restoranin
temizligi) gibi kavramlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Buradaki asil amag¢ pazarlama
karmas1 faktorlerinde farklilik yaratarak rakiplerden daha hizli davranmaktir. Biitiin
bunlar1 gergeklestirebilmek i¢in de dncelikle hedef alinan miisteri gruplarmi incelemek
gerekir. Universite gencligi 6zellikle 6gle yemekleri icin fast food sektdriiniin dnemli

miisterileri olarak goriilmiistiir (Korkmaz, 2005, s. 38).
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4.5.2.Luks Restoran

Liiks restoranlar; zengin bir meniiye sahip nitelikli hizmet ve tam servisin uygulandigi
bir restoran tiiriidiir. Bu isletmelerde menii yapimi zor 6zel tatlardan olusan zengin
secenekler icermektedir. Restoran atmosferinin gosterisli olmasinin yani sira bu
restoranlar1 digerlerinden ayiran en Onemli 6zellik profesyonel sunum ve hizmet
kalitesine sahip olmasidir (Kiling, 2011, s. 38). Dolayisiyla hizmet personeli son derece
deneyimli ve profesyoneldir. Diinya mutfaklarinin seckin 6rneklerini i¢inde bulunduran
bu restoranlar liks bir ambiyansa sahip olup en Kkaliteli malzemelerle hizmet
sunmaktadirlar. Yatirim maliyeti olduk¢a yliksek olan bu isletmelerin bir¢cogunda

kiyafet zorunlulugu ve rezervasyon sistemi vardir (S0kmen, 2014, s. 7).

Liiks restoran igletmelerinin basarili olmalarinda etkili olan faktorler soyle

Ozetlenmektedir (Aktas, 2012, s. 5).

e Gelir diizeyi bakimidan niifus yogunlugu fazla olan merkezlerde
bulunmalariyla ancak satiglar1 artabilir ve istenilen gelir saglanabilir.

e Liiks restoranlarda mutfak ve servis personelinin oldukca basarili ve nitelikli
olmasi gerekir. Bu tip personelin bulunmasi zor olabilir ancak, biiyiik sehirlerde
problem ¢ok daha az olur.

e Ugiinciisii ve en &nemlisi bu tiir isletmelerin basaris1 kilit noktalarindaki
personelin kendilerini ise vermeleriyle miimkiin olabilmektedir. Bu konuda

Ozellikle yoneticilerin cok daha fazla mesai sarf etmesi gerekmektedir.

4.5.3.Acik Biife

Cabuk yemek sunan restoran igletmelerinde iirlinlin satigina gegilmeden Once piyasa
arastirmasi yapimalidir. Bunun yani sira, bu isletmelerin yonetiminde goriildiigiinden
daha dikkatli olmak gerekmektedir. Ozellikle {iriiniin hazirlanmasi islemi iyi
planlanmalidir. Ciinkii bu tip isletmelerde hazirlanan iriinler, 10 veya 20 dakika iginde

tilketilmezse goriiniis ve tat bozukluguna ugrayarak artik olmaktadir (Aktas, 2012, s. 7).
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4.5.4.Yerel Restoran

“Yerel restoranlar”, sunulan hizmetin ve atmosferin olagan oldugu isletme tiiriidiir. Bu
tlr restoranlarda genelde masaya servis uygulanir. Meniilerinde mutfak kapasitesine
gore farkli ve ¢ok cesitli yiyecekler bulunabilir (Sokmen, 2014, s. 8). Yerel mutfak,
genellikle yoresel gidalarin, geleneksel tarif ve yontemlerle hazirlanmasi anlayisina
dayanan ve yerel malzemelerin korunmasini destekleyen bir igeriktedir (Gursoy, 2014,
S. 229).

Diinyadaki uygulamalarina érnek olarak Meksika, Tayvan ve Ispanya’ da yerel halk
baz1 otantik bdlgelerde kendi imkanlariyla mevcut evlerine pansiyon tarzi ek yapilarla
konaklama imkan1 saglamakta ve kendi mutfaklarmda yoreye 0Ozgii yemeklerin
egitimini vermektedir. Evde mutfak dersleri ad1 altinda verilen hizmet, yerel halka ek
kazang saglamis ve kendi kiiltiirlerini tanitma imka&ni saglamistir. Bu etkinligin
gerceklestirildigi bolgelerdeki halkin refah diizeyi yiikselmis, yasadiklar1 yerlere daha

fazla 6nem vermeye baslamiglardir (Kesici, 2012, s. 35).

Tirk Mutfag’’ nin zenginligi diislinlildiigii zaman gelecek nesillere dogru bilgi
birakmak kiiltiiriimiiz agisindan énem arz etmektedir. Ulkemizin sahip oldugu dogal,
kiiltiirel, mimari ve tarihi zenginligi ile bir¢ok farkli yoresel temali restoranlar agilmali
ve pazarlanabilecek yoresel iiriin ¢esitliligine vurgu yapilmalidir. Ydresel iirlinler en iyi
sekilde tanitilmali ve yoresel restoran isletmeleri meniilerinde yoresel tatlarin yapisini

degistirmeden yer vermelidir (Comert & Ozata, 2016, s. 1972).

4.5.5.Aile Restorani

Genellikle ailelerin rahat yemek yeme icin cocuklara yonelik oyun alanlarinin
bulundugu, cocuk bakim odasi, mama sandalyesi gibi hizmetlerin verildigi
restoranlardir. Bu baglamda, hedef kitlenin tanimlanmast ve buna gore secim
kriterlerinin belirlenmesi restoran yoneticileri icin hayati 6nem arz etmektedir. Bu
sayede restoran deneyiminden memnun kalan miisteriler restorani tekrar tercih ederken,
baskalarina da tavsiye ederek potansiyel miisteri kitlesini artrmasi saglanmaktadir

(Ariker, 2012, s. 13).
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4.5.6.Glndelik Restoran

En ¢ok rastlanan restoran tiirii giindelik restoranlardir. Bu tip restoranlarda sunulan
hizmet ve atmosfer olagandir ve masa servisi uygulanir. Meniide yiyecek cesitliligi fazla
olabilmektedir. Boslarin toplanmasi, yiyecek servisi orta seviyede egitim ve tecriibeye

sahip hizmet personeli tarafindan yapilmaktadir (S6kmen,2014, s. 8).

4.5.7.Etnik Restoran

Gelisen medeniyetler ve medeniyetler arasinda olusan ticari faaliyetlerin artmasiyla
birlikte yemek kiiltiirii farkli cografyalara yayimustir. Ornegin, Helenistik cagda
Misirlilardan ekmek yapimini 6grenen insanlar bu tarifi Yunanlilarla paylagmis
Yunanlilar kendi bilgilerini eklemis ve bu bilgi paylasimlarindan ekmegin 80 farkli
cesidi elde edilmistir (Gursoy, 2014, s. 35). Restoran temasini olusturan unsurlar (insan,
bina, koku, yiyecekler, dekor, menii vb.) her yonii ile ait oldugu ya da {lizerine
kurgulandig: kiiltiir ve cografyanin 6zelliklerini yansitmasi, etnik restoran kavramini

ortaya ¢ikarmustir (Aksatan, 2017, s. 150).

Etnik restoran; belirli bir kiltire yonelik tasarlanan restoran atmosferine uyumlu ve o

kiiltiirli yansitan personel, miizik, menii gibi 6zelliklerin biitlinlestigi restoranlardir

(S6kmen, 2005, s. 40).

Known (2015) etnik restoranlari, etnik gruplar digindaki tiiketiciler tarafindan kulttrel
ve sosyal olarak kabul edilen bir iilkenin mutfagi olarak tanimlanmaktadir (Known,
2015, s. 10). Ornegin; Tiirk mutfag: denildiginde Tiirkiye’de yasayan insanlarin
beslenmesini saglayan yiyecekler- icecekler, bunlarin hazirlanmasi, pisirilmesi,
korunmast; bu iglemler i¢in gerekli arag-gere¢ ve teknikler ile yemek yeme adabi ve
mutfak ¢evresinde gelisen tiim uygulamalar ve inaniglar anlagilmahidir (Kesici, 2012, s.

34).

Verbeke ve Lopez (2005) Ulusal bir etnik kdken, kiltirel gelenek ve mirasa dayanan
veya belirli rksal, ulusal ve kiiltiirel gruplar1 destekleyen gida iiriinlerini etnik yiyecek

olarak tanimlamustir (Verbeke & Gisela Poquiviqui, 2005).

Belirli bir etnik kokene mensup insanlarla bir araya gelen kisiler, gruba uyum saglamak

adma etnik restoranlar1 tercih edebildigi gibi farkli olma avantajindan yararlanarak
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popiilerlesen restoranlar insanlarin statii ve gosteris ihtiyacini karsiladigi i¢in tercih
edilebilmektedir. Bunun yaninda, yeni deneyimler kazanmak isteyen kisilerin, farkli
ortamlarda yemek yeme ihtiyaci ve yeni tatlara duyulan merak sebebiyle bu restoranlari

tercih edebilmektedirler (Aksatan, 2017, s. 55).

Tablo 1: Diinya Mutfaklan

1 | Fransiz Mutfagi

2 | Tirk Mutfagi

3 Uzakdogu Mutfagi (Cin, Japon, Kore, Hindistan, Endonezya, Tayvan, Malezya,
Mogolistan, Singapur)

4 | Kuzey ve Giiney Amerika Mutfagi (Meksika, Amerika, Arjantin, Brezilya, Kiiba,
Kanada)

5 Giiney Avrupa Mutfag1 (Ispanya, Italya, Portekiz, Yunanistan, Bulgaristan,
Kosova, Makedonya, Bosna-Hersek, Hirvatistan)

6 | Kuzey Avrupa Mutfagi (Almanya, Avusturya, Isvigre, Ingiltere, Polonya,
Hollanda, Isvigre, Belgika, Macaristan, iskandinav ilkeleri, Ukrayna, Beyaz
Rusya ve Rusya)

7 Orta Asya Mutfag: (Afganistan, Kazakistan, Kirgizistan, Ozbekistan, Tacikistan,
Tirkmenistan)

8 Ortadogu Mutfagl (Azprbaycan, Bahreyn, Birlesik Arap Emirlikleri, Ermenistan,
Giircistan, Irak, Iran, Israil, Katar.,. Kibris Cumhuriyeti, Kuveyt, Liibnan, Maisrr,
Suriye, Suudi Arabistan, Umman, Urdin, Yemen)

9 Afrika Mutfagr (Misir, Libya, Cezayir, Fas, Tunus, Senegal, Giiney Afrika
Cumhuriyeti)

Kaynak: (Sarusik, 2019, s. 8)

4.5.8.0zellikli Restoranlar

Dekor, monii, atmosfer, personel faktorleriyle belirli bir temay1 igleyen restoranlardir.
Balik restoranlar1 bu tiir restoranlara 6rnek verilebilecegi gibi Hard Rock Cafe veya
Palnet Hollywood gibi restoran 6rnekleri de verilebilir (Sokmen, 2014, s. 8). Bunun
yaninda diyet, vejetaryen moniileriyle hizmet sunan restoranlarda bu gruba verilebilecek
orneklerdendir. Ozellikli restoranlarin ortak o6zellikleri, tiiketicilerin restoranda
gecirecekleri zamanin az olmasi, yiyecek igecek iiretim islemlerinin basitlestirilmesi,
self servis hizmeti nedeniyle is gilicii gerekliliklerinin az olmas1 bi¢iminde

belirlenmektedir (Cevizkaya, 2015, s. 36).
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5.YONTEM

5.1.Arastirma Modeli

Universite dgrencilerinin restoran secimini etkileyen faktorlerin belirlenmesine ydnelik
yapilan bu arastirma Konya kapsaminda uygulanmistir. Bu amagla Karatay {iniversitesi
Ogrencilerine anket c¢alismasi uygulanmistir. FElde edilen veriler dogrultusunda

degiskenler arasi iliskiler belirlenerek hipotezler olusturulmustur.

H1:Universite &grencilerinin restoran segimini etkileyen faktorler cinsiyete gore

farklilik gOstermektedir.

H2:Universite dgrencilerinin restoran secimini etkileyen faktorler egitim durumuna

gore farklilik gostermektedir.

H3: Universite 6grencilerinin restoran secimini etkileyen faktorler yas gruplarina gore

farklilik gostermektedir.

H4: Universite dgrencilerinin restoran se¢imini etkileyen faktérler gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir.

H5: Universite 6grencilerinin restoran segimini etkileyen faktorler yemek yeme

sikligina gore farklilik gostermektedir.

5.2.Arastirma Yontemi

Arastirmanin konusuna iligkin kaydedilmis ve aragtirmanin kanitlar1 olacag: diisiiniilen
ham bilgilere veri denilmektedir. Bu veriler karakterlerine gére nicelik(miktar) gosteren
ve nitelik(kalite) gosteren, elde edilis yontemine gore ise deneysel veriler, gbzlem
verileri, anket verileri ve tarama verileri gibi bir¢ok gruba ayrilmaktadir (Yazicioglu &
Erdogan, 2007, s. 25). Nitel aragtirmada temel amag arastirmanin gergeklestigi ortamda
degerlendirip genele yayilmasidir. Nicel aragtirmada temel amag ise, arastirmadan elde

edilen bulgularin sayisal verilere doniistiiriilerek aktarilmasidir (Cil, 2008, s. 512).

5.3.Evren Orneklem

Evren herhangi bir arastirma kapsamina giren obje, olay, olgu ve bireylerin tiimii olup
sonuclarmin genellemek istendigi birimler biitiiniidiir. Orneklem ise evreni temsil

edecek birimleri belirleme yontemidir. Dolayisiyla evreni temsil giicli yiiksek bir
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orneklemden veri almak edinilen bilgilerin genelleyebilme diizeyini artwrmaktadir
(Yazicioglu & Erdogan, 2007, s. 53). Bu arastirmada evren KTO Karatay Universitesi
Ogrencileri (N=9000), 6rneklem(n=329).

5.4.Veri Toplama Ydntemi

Calismada nicel veri kapsaminda olusturulan anket teknigi kullanilmistir. Anket;
yazisma yoluyla veri toplama yontemidir. Daha ¢ok sosyal icerikli arastirmalarda
kullanilan belirli bir amaca yonelik olusturulan soru listesidir (Yazicioglu & Erdogan,

2007, s. 75).

Anket formu iki bolimden olusup 55 soru icermektedir. Sorularm herkesin
anlayabilecegi sekilde kolay, sade ve kisa olmasina dikkat edilmistir. Birinci boliimde;
katilimcilarin restoran, yemek ve hizmetle alakali degerlendirmelerini 6l¢gmek iizere 46
soru hazirlanmistir. Bu sorularda 5°li likert 6l¢egi kullanilmis olup, bunlar; ¢ok diisiik(1
puan), diisiik(2 puan), orta(3 puan), yiiksek(4 puan), ¢cok yiiksek (5 puan) seklinde
puanlanmistir. Anketin ikinci bolimii katilimeilarin demografik 6zellikleri ve restorana
gitme davranigini 6lgmeye yonelik 9 sorudan olusmaktadir. Sosyo-demografik sorular
katilimcilara iliskin; cinsiyet, yas, 6grenim durumu, aylik gelir, restoranda yemek yeme
siklig1, restorana gitme sebebi, hangi tiir restorana kiminle gitmeyi tercih ettigi ve bu

tercihi yaparken hangi kaynaklardan faydalandigini 6grenmeye yonelik hazirlanmigtir.

Universite dgrencilerinin restoran secimini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik
hazirlanan anket formu yeni bir &lgek gelistirmek yerine daha oOnce yapilan
arastirmalarda kullanilmis olan ¢esitli 6l¢eklerden faydalanilarak hazirlanmigtir. Bu
amacla anket, Albayrak (2014) ve Ulker (2018) in calismalarindan faydalanilarak
diizenlenmistir. Anket uygulama 10 Ekim ve 25 Ekim 2019 tarihleri arasinda 350
Ogrenci ile yiiz yiize gorislilerek uygulanmistir. 21 anket eksik ve yanlig
dolduruldugundan degerlendirme dis1 tutulmustur. Analize uygunluk ve tutarlilik
acisindan 329 anket degerlendirilmistir. Uygulanan anket ¢aligmasi istatiksel veri

programida (SPSS) analiz edilmistir.
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5.5.Verilerin Analizi

KTO Karatay Universitesinin &grencilerine dagitilan 329 anket dogrudan dagitilip
toplanmustir. Ogrencilerin restoran segimini etkileyen faktdrlerin belirlenmesine yonelik

faktorler derecelendirilerek degerlendirmeye alinmistur.

Anket degerlendirmesine ilk olarak ankete katilan kisilerin genel 6zelliklerini

belirlemek icin frekans ve ylizde degerleri belirlenmistir.

Uygulanan anket ¢alismasi Alpha Coefficiency guvenilirlik testine tabi tutulmus ve bu
deger yiksek diizeyde guvenilir bulunmustur. Ardindan normallik dagilimi testi
uygulanmistir. Tabachnick; Carpiklik ve Basiklik verilerinin “+1.5 ile -1.5 arasinda
olmasi durumunda verilerin normal dagildigini kabul etmistir (Tabachnick & Fidell,

2013). Bu nedenle hipotezleri test etmek igin parametrik testler kullanilacaktir.

Daha sonra restoran segiminde etkili olan faktdrlerin belirlenmesi amaciyla 6grencilerin
verdikleri cevaplar dogrultusunda yiizde, frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri analizi yapilmistir. Degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini

belirlemek amaciyla t- Test ve Tek Faktorlii Varyans (Anova) Analizleri yapilmistir.

Ikiden fazla gruplar arasinda farklilik olup olmadiginin arastirilmak istendigi
durumlarda t-test yetersiz kaldigi i¢in ‘Anova’ testi tercih edilmistir. Anova sadece
gruplar arasinda farklilik olup olmadigini incelerken one-way anova testi ‘hangi grup

digerinden farklidir’ sorusuna cevap vermektedir (Yazicioglu & Erdogan, 2007, s. 221).

Bu gruplar arasinda anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmistir. Hangi gruplar
arasinda anlamli farkliliklar oldugunun bulunmasi i¢in uygun ¢oklu karsilastirma
testlerinin kullanilmas1 gerekmektedir (Buyukoztirk, 2006, s. 48). istatiksel veri
programinda (SPSS) ¢ozlimlenen verilerden elde edilen bulgular, yorumlanmis ve bu

dogrultuda oneriler gelistirilmistir.
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6.BULGULAR ve YORUMLAR

6.1.Kisisel Ozelliklerin Genel Goriiniimii

Ankete cevap veren katilimcilarin kisisel ozelliklerine gore(cinsiyet, yas, 0grenim
durumu, aylik geliri, restoranda yemek yeme sikligi...vd) frekans ve yiizde dagilimina
iliskin bulgular elde edilmistir. Tiketicilerin restoran se¢imlerinde cinsiyetlerine gore
dagilimlar1 tablo 3’de gosterilmistir. Ankete katilan 329 kisinin %68,1°1 kadin ve
%31,9°u erkektir.

Tablo 3. Katthmecilarin Cinsiyetlerine Gore Dagiimlan

Cinsiyet Say1 (n) Ylzde (%)
Kadn 224 68,1
Erkek 105 31,9
Toplam 329 100

Universite grencilerinin restoran segimlerinde yasa gore dagilimlar1 tablo 4’de
gosterilmistir.  Anketi cevaplayan Ogrencilerin  yas dagilimi g6z Oniinde
bulunduruldugunda ii¢ yiiz on bir 6grenci(%94,5) 20-29 yas arasinda, on dordii
(%4,4)’t 30-39 yas arasmnda, dordii(%1,2) 40-49 vyas arasindadir. Universite
ogrencilerinin restoran se¢iminde yasa gore dagilimina bakildiginda %94 liik bir payla

en yiiksek katilimin 20-29 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katihmcilarin Yasa Gore Dagilimlan

Yas Say1 (n) Ylzde (%)
20-29 311 94,5

30-39 14 4,3

40-49 4 1,2

Toplam 329 100

Universite grencilerinin restoran segimlerinde 6grenim durumuna gore dagilimlari
tablo 5°de gosterilmistir. Universite dgrencilerinin restoran segiminde dgrenim durumun
gore dagilimi incelendiginde biiylik cogunlugun(%95,7) lisans egitim diizeyinde oldugu
gOrulmektedir. Lisansiistii egitim alanlar yaklagik %4 liik bir pay1 olusturmaktadir.
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Tablo 5. Katihmcilarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Ogrenim Durumu Say1 (n) Yiizde (%)
Lisans 315 95,7
Lisansusti 14 43

Toplam 329 100

Universite dgrencilerinin restoran segimlerinde aylik gelirine gore dagilimlari tablo 6’de
gosterilmistir. Aylik gelire gore dagilima bakildiginda katilimeilarin yaklasik %69’u 0-
1999tl arasinda gelire sahipken, %17 si 2000-3999tl arasinda, %13 liik kesim ise 4000t]
ustu gelire sahiptir.

Tablo 6. Katthmecilarin Ayhk Gelirine Gore Dagihim

Aylik Gelir Say1 (n) Yilzde (%)
0-1999 229 69,6
2000-3999 57 17,3

4000+ 43 13,1
Toplam 329 100

Universite dgrencilerinin restoran segimlerinde yemek yeme sikligma gore dagilimlar:
tablo 7°de gosterilmistir. Universite dgrencilerin yemek yeme sikligma gore dagilimi
incelendiginde birinci swrada yliz yirmi ikisi(%37,1) ayda 5’ten fazla, ikinci sirada
yetmis besi(%22,8) ayda bir, li¢ilincii sirada yetmis ii¢ii(%22,2) ayda 2-3, dérdunci
sirada elli dokuzu (%17,9) kisi ayda4-5 kere restorana gitmektedir.

Tablo 7. Katthmecilarin Yemek Yeme Sikhigina Gore Dagihim

Yemek yeme sikhigi Frekans(n) Y Uizde(%0)
Ayda 1 75 22,8
Ayda2-3 73 22,2
Ayda 4-5 59 17,9
Ayda 5+ 122 37,1
Toplam 329 100

Universite ogrencilerinin restorana gitme sebebine gére dagilmi Tablo 8’da
gosterilmistir. Ankete katilan 0grencilerin restorana gitme sebepleri incelenirse ¢oklu

se¢im yapilan bu soruda 6grencilerin tercihleri su sekilde siralanmistir; birinci sirada iKi
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yuz on dordii(%65) arkadaslarla birlikte olmak, ikinci sirada iki yiiz sekizi(%63,2)aghig1
gidermek, {iglincli swrada yliz on dordii (%34,7) eglenmek, besinci swrada Yyiz
sekizi(%32,8) kolaylik i¢in, altinci sirada yiiz besi(%31,9) farklilik, yedinci sirada
doksan alt1s1(%29,2) sosyallesmek, sekizinci sirada yetmis ikisi(%21,9) zaman
tasarrufu, dokuzuncu sirada altmis 1igii(%19,1) is toplantisi, kutlama gibi 6zel nedenler,
onuncu sirada Kirk ii¢li(%13,1) ekonomik olmasi, on birinci sirada otuz Ugii(%10)
saglikli yemekler yemek, on ikinci sirada yirmi yedisi(%8,2)deneyim elde etmek, on
dordii(%4,3) statti prestij elde etmek igin restorana gitmektedir.

Tablo 8. Restorana Gitme Sebebine Gore Dagilimi

Restorana Gitme Sebebi Say1 (n) Ylzde (%)
Kolaylik 108 32,8
Arkadaglarla birlikte olma 214 65
Sosyallesme 96 29,2
Eglenme 114 34,7
Zaman tasarrufu 72 21,9
Ekonomik olmasi 43 13,1
Statl prestij 14 4,3
Farklilik 105 31,9
Ozel nedenler(is,kutlama..) 63 19,1
Aclig1 giderme 208 63,2
Deneyim 27 8,2
Saglikli yemekler yemek 33 10

Ogrencilerin restorana kiminle gitmeyi tercih edecegine iliski bulgular tablo 9’de
gosterilmistir. Elde edilen anket verilerine gore Ogrenciler restorana en ¢ok
arkadaglariyla (%56,5) daha sonra aileleriyle (%40,7) gitmeyi tercih etmislerdir.
Ogrencilerin %2,7’si de yalniz gitmeyi tercih etmistir.

Tablo 9. Restorana Kiminle Gidersiniz Dagilim

Restorana Kiminle Gider  Sayi (n) Ylzde (%)
Yalniz 9 2,7

Aile tyeleri 134 40,7
Arkadaglar 186 56,5
Toplam 329 100

Ogrencilerin restoran tir secimi tablo 10’da gosterilmistir. Hangi restorana gitmeyi
tercih edersiniz sorusunun dagilimi ise birinci sirada 102 kisi (%31) ile aile restorant
ikinci sirada 77 kisi(%23,4) ile gilindelik restoran iigiincii olarak 64 kisi (%19,5) ile
fastfood dordiincii sirada 36 kisi (%10,9) ile liiks restoran dordiincii sirada 31 kisi(%9,4)
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ile yerel restoran, besinci sirada 14 kisi(%4,3) ile agik biife, altinci sirada 5 kisi(%1,5)

ile etnik restoran yer almistir.

Tablo 10. Restoran Tiirii Se¢imi Dagilim

Restoran turu secimi Say1 (n) Y tizde (%)
Liks restoran 36 10,9

Aile restoram 102 31

Acik biife 14 4,3

Yerel restoran 31 9,4
Guindelik restoran 77 23,4
Fastfood 64 19,5

Etnik restoran 5 1,5
Toplam 329 100

Universite &grencilerinin restoran segiminde yararlandiklar1 kaynak ve bilgilerin
dagilimi tablo 11°de gosterilmistir. Ankete katilan 329 iiniversite d§rencinin restorana
gelmede yararlandig1 kaynaklar gbz 6ninde bulundurulursa birinci sirada 229(%69,6)
kisi tanidik tavsiyesi, ikinci sirada 224(%68,1)kisi onceden deneyim sahibi, U¢tncl
sirada 160 kisi(%48,6)marka adin1 biliyor ve dordiincii sirada 92 kisi(%28) internet

puan ve yorumlarina bakarak tercihte bulunmuslardir.

Tablo 11. Yeni Restoram1 Tercih Ederken Yararlanilan Bilgi ve Kaynak

Dagilim

Bilgi kaynaklan Say1 (n) Yilzde (%)
Tamdik tavsiyesi 229 69,6
Onceden deneyim 224 68,1
Marka ad1 biliniyor 160 48,6
Internet puanlar1 ve yorum 92 28
Radyo 5 1,5
Billboard 30 91
Isletme tabelas: 39 11,9
Kuponlar 5 1,5
El ilanlan 18 55
Televizyon reklamlar1 36 10,9
Gazete dergi yazilari 11 3,3

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore 6grencilerin birinci sirada 6nem verdigi

‘temizlik’(Ort.=4,34), ikinci swrada  ‘giivenilirlik’(Ort=4,20), ig¢iincii  sirada
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‘ulagilabilirlik’(Ort.=4,10),dordiincii

sirada

‘rahatlik’(Ort.=4,04),

besinci

sirada

‘havalandirma sisteminin bulunmasi’(Ort.=4,03) faktorlerine daha fazla 6nem verdikleri

gorilmektedir.

Tablo 12. Universite Ogrencilerinin Restoran Seciminde Restoran
Faktoriine Iliskin Bulgular

Restoranla alakah ifadeler

< = £ =

xg & g X x £  Ort. Standart

SE A S = &2 Sapma
Yizdeleri % % % % %
1.Restoran Atmosferi 1,2 6,1 295 36,8 26,4 3,81 0,93
2.Restoran Bilinirligi 4,3 11,9 40,4 28 15,5 3,38 1,02
3. Temizlik 1,5 4 125 228 59,3 4,34 0,94
4.Bolge/Konum 2,4 7,9 353 31 23,4 3,65 1,001
5.Rahatlik 1,2 4,9 225 313 40,1 4,04 0,96
6.Kalabalik 7,3 14 38,3 19,8 20,7 3,32 1,16
7.Calisma Saatleri 7,3 13,4 343 26,7 18,2 3,35 1,14
8.Restoranin Giivenilirligi 0,9 3 17,9 30,7 47,4 4,20 0,90
9.Restoran Ulasilabilirligi 0,6 3,6 222 319 41,6 4,10 0,91
10.0Ortamdaki hos koku 2,4 7 255 271 38 3,91 1,06
11.Havalandirma sisteminin 1,2 6,7 23,7 24,6 43,8 4,03 1,02
12. Renk uyumu 6,4 13,7 36,5 249 18,5 3,35 1,12
13.Uygun dekorasyon 5,2 11,2 32,2 29,2 22,2 3,51 1,10
14.Arka plan miizigi 10,3 16,1 31,9 179 23,7 3,28 1,27
15.Gir0ltd seviyesi 55 15,5 28,6 231 27,4 3,51 1,19
16.Yeterli Isiklandirma 2,1 11,9 286 32,8 24,6 3,65 1,04
17.Gruplar icin uygun 2,4 10,6 252 34 21,7 3,73 1,05
alanlarmn bulunmasi
18.Binanin  mimari olarak 6,7 14 328 25,8 20,7 3,39 1,15

¢ekici olmasi

Olgekte 1= ¢ok diisiik, 5= ¢ok yiiksek anlamindadir. (n=329)

Yemekle alakali sorularda elde edilen bulgulara gore birinci sirada 6nem verilen ifade

‘yemeklerin kalitesi’(Ort.=4,34), ikinci sirada ‘menii ¢esitliligi’ (Ort.=4,16), Uguncl

sirada ‘yiyeceklerin uygun sicaklikta servisi’(Ort.=4,13), dordiincii sirada ‘yiyeceklerin
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lezzet ve porsiyon biiyiikliigii konularinda standarta uygun olmasi’(Ort.=4,10) ifadeleri

yer almaktadir.

Tablo 13. Universite Ogrencilerinin Restoran Seciminde Yemek Algilarina

fliskin Bulgular
x X
Y =< [N}
~xE s ¢ ~« % ort. SS

. O = = S ) o S
Yemekle Alakah Ifadeler o= A o > O %
Yizdeler % % % % %
19.Yemeklerin Kalitesi 1,2 4.6 143 17,9 62 4,34 0,96
20. Menii Cesitliligi 1,8 4,6 18,2 26,4 48,9 4,16 0,99
21. Besin Degeri 4,6 11,2 26,7 23,1 34,3 3,71 1,18
22. Saglikli Yemekler 4 10,3 21,3 228 41,6 3,87 1,17
23.Uretim yapilan  alanin 4 11,9 325 29,8 21,9 3,53 1,07
gOriiniir olmasi
24.Ozellikli Yemekler 17,6 20,4 24 15,8 22,2 3,04 1,39
25.Uygun sicaklikta servis 2,1 5,2 16,4 28,9 47,4 4,13 1,01
26.Yiyeceklerin  lezzet ve 2,7 6,4 15,2 29,2 46,5 410 1,05
porsiyon biiytikligi
konularinda standarta uygun
olmasi
28.Disarda bir meni 7,3 16,4 28 22,2 26,1 3,44 1,24
tabelasinin bulunmasi
29 .Menii tanimlamalarmin 1,2 6,4 21,3 30,1 41 4,03 0,99
anlagilabilir olmasi
30.Dini hassasiyetlere 5,8 10,3 19,1 225 422 3,85 1,23
duyarhilik

Olgekte 1= ¢ok diisiik, 5= ¢ok yiiksek anlamindadir. (n=329)

Hizmetle alakali sorulardan elde edilen bulgulara gore birinci sirada 6nem verilen ifade

‘caliganlarin davranig ve tutumlari’(Ort.=4,32), ikinci sirada ‘servis hizi’(Ort.=4,16),

liclincii sirada ‘0denen paranin karsiligi’(Ort.=4,11), dordiincii swrada ‘calisanlarin

yetkinligi’(Ort.=4,03), besinci swrada ‘personelin bireysel iletisim becerisine sahip

olmasr’ (Ort.=3,98), altinc1 sirada “fiyat’(Ort.=3,95), yedinci sirada ‘yemekten sonra

vakit gecirebilme imkant’ (Ort.=3,90) ifadelerinin 6nem tasidigi goriilmektedir.
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Tablo 14. Universite Ogrencilerinin Restoran Seciminde Hizmet
Algilarna Iliskin Bulgular

Hizmetle Alakah ifadeler

x X
=< = 15 I3}
= = © % 7]
O = a @) > O =
Yizdeler % % % % %
31.Calisanlarin  davranis ve 2,1 4,6 10,9 231 59,3 4,32 0,98
tutumlar1
32.Servis Hiz1 15 6,7 13,1 31 47,7 4,16 0,99
33.Personelin bireysel iletigim 1,8 5,8 246 28 39,8 3,98 1,02
becerilerine sahip olmast
34.Calisanlarin Yetkinligi 2,1 6,4 246 35 31,9 4,03 2,99
35.0topark Hizmeti 13,1 18,2 29,2 17,9 21,6 3,16 1,31
36.Cocuklara Uygunluk 14,6 17,3 249 21,9 21,3 3,17 1,34
37.Engelli dostu ortam 6,7 8,8 155 264 42,6 3,89 1,23
38.Fiyat 55 6,7 20,1 225 45,3 3,95 1,18
39. Paranin Karsiligi 3 6,4 15,2 26,7 48,6 411 1,07
40.0deme Kolaylig 49 4 16,1 325 42,6 4,03 1,08
41.Sigara Icilebilen Alanin 31 11,9 14,3 15,8 26,7 2,97 1,67
Olmas1
42.Sosyal medyadaki olumlu 9,4 10 292 274 24 3,46 1,22
degerlendirmeler
43 Etkili bir sikayet 4,9 11,2 28 26,4 29,5 3,64 1,15
yonetiminin bulunmasi
44 Yemek sonrasinda vakit 4,6 7 2001 304 38 3,90 1,12
gecirebilme imkani
45.Eglence imkanlari 8,5 14,6 219 26,7 28,3 3,51 1,27
46.Sat1s promosyonlarinin 7,3 12,2 28 26,4 26,1 3,51 1,20
bulunmasi

Olgekte 1= ¢ok diisiik, 5= ¢ok yiiksek anlamindadir. (n=329)

6.2.Faktor Analizi

“Faktor analizi ¢ok sayidaki degiskenden anlamli yapilara ulagsmak, 6lgek maddelerinin
olctiigli ve faktor adi verilen yap1 ya da yapilar1 ortaya ¢ikarmak igin kullanilir. Boylece,
maddelerin tasidig1 faktor yiikleri dogrultusunda, birbirleriyle iliski gdsteren maddeler
faktorleri olusturur.” (Cesur, 2007, s. 59). Bu aragtirmada kapsam gegerliligi saglanan

bir dlgek formundan yararlanilmasi, arastirmaciy1 aciklayic1 faktor analizi yapmaya
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yoneltmistir. Veri setinin aciklayici faktdr analizine uygun olup olmadigina bakilmasi
icin iki yontem kullanilmaktadir. Bunlar Bartlett Kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testidir (Kalayci, 2014, s. 321).

Tablo 15’de ‘Temel Bilesenler Olgegine iliskin Faktdr Analizine’ gére toplanan veriye
uygulanan agiklayict faktor analizi i¢cin KMO degerinin 0,87 olmasit 6rneklem
yeterliliginin “cok 1iyi” oldugunu gdstermektedir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglari
(p=0,00) verinin agiklayic1 faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
Gergeklestirilen acgiklayict faktor analizi neticesinde toplam 18 ifade dort faktOre
yiiklenmistir. Ik faktor “Hizmetler” olarak adlandirilip toplam 6 maddeden
olusmaktadir. Ikinci faktor “Yiyecekler” olarak adlandirip dort maddeden
olusmaktadir. Ucglincti faktor “Restoran Ozellikleri” olarak adlandirilip toplam dort
maddeden olusmaktadir. Dordiincii faktor “Destekleyici Hizmetler” olarak adlandirilip
dort maddeden olugmaktadir. Tek faktore yiiklenen bu ifadeler tiim yapinin %59°sini
aciklamaktadir. Cok faktorlii 6lgeklerde toplam agiklanan varyans oranmnin %60’tan
fazla olmasi arzu edilmekte ve asgari varyans agiklama oraninin %50 oldugu dile
getirilmektedir (Coskun, Altunigik, Bayraktaroglu vd., 2015, s. 275). Bu sebeple 6lgegin

yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir.

Yapilan arastirmada toplanan verilerin ne kadar giivenilir oldugunu 6lgebilmek igin
Alpha modeline gore giivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir. Alpha katsayisi 1’e ne kadar
yakin ise anketin o kadar giivenilir oldugu kabul edilir. Alpha degerinin 0,8’in lizerinde
olmasi giivenilirligin yiiksek olmasi anlamimna gelmektedir (Cil, 2008). Temel bilesenler
Olgegine gore hazirlanan 18 madde, Alpha Coefficiency guvenilirlik testine tabi
tutulmustur. Bu veriler; “Item —Total Statistics” baglig1 altinda “Cronbach's alpha if
item deleted” incelendiginde 0,87 degerinden daha biiyiik bir degerin olmamasi, “Infer-
Item Correlation Matrix” de eksi bir ifadenin olmamasi, performans 6lgeginde bulunan
herhangi bir maddenin diger maddelerle ters tutumlu olmamasi, maddelerin hi¢birinin
cikarilmasmna gerek olmadigmi ortaya koymustur. Butun ifadelerin ylksek korelasyona

sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 15. Temel Bilesenler Olgegine Iliskin Faktor Analizi Tablosu

Faktorler/Maddeler

Faktorl Faktor 2

Faktor 3 Faktor 4

Alpha
Katsayisi
(Cronbach's
Alpha)

Hizmetle ilgili
Nitelikler
Odenen Paranin
Karsilig1

Fiyat

Yemek Kalitesi
Sevis Hizi

Odeme Kolayhg1
Temizlik

Yiyecek ve
icecekler
YemeKklerin Besin
Degeri
Yemeklerin Saghiklh
Olmasi

Ozellikli Yemekler
Yemek Cesitliligi
Restoranin
Ozellikleri

Restoran Atmosferi
Bolge

Calisma Saatleri
Rahatlhik

Destekleyici
Hizmetler

Sosyal Medyadaki
Olumlu
Degerlendirme
Eglence imkanlar
Sigara Icilebilen
Alanin Olmasi
Satis
Promosyonlarinin
Bulunmasi

KMO

Bartlett’ Test Sig.

Genel Toplam
Alpha Katsayisi
(Cronbach's
Alpha)

,789

,698

,654

,621

,611

,523
,867
,819

,603
,536

0,87
0,00

0,86

, 716
,696
,580
,521

,78

,60
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Tablo 16°da ‘Merkezi Egilim Olgegine Iliskin Faktdr Analizine’ gore toplanan veriye
uygulanan agiklayici faktér analizi icin KMO degerinin 0,85 olmasi orneklem
yeterliliginin “cok iyi” oldugunu gdstermektedir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglari
(p=0,00) verinin agiklayic1 faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
Gergeklestirilen acgiklayict faktor analizi neticesinde toplam 15 ifade dort faktOre
yiiklenmistir. 1k faktér “Hizmetle Ilgili Nitelikler” olarak adlandirilip toplam 5
maddeden olugmaktadir. Ikinci faktér “Restoran Atmosferiyle Ilgili Nitelikler” olarak
adlandirilip dort maddeden olusmaktadir. Uglincli faktor “Ek Hizmetler” olarak
adlandirilip toplam {ic maddeden olusmaktadir. Dérdiincii faktér “Menii Ile Ilgili
Nitelikler” olarak adlandirilip ti¢ maddeden olusmaktadir. Tek faktore yiiklenen bu
ifadeler tiim yapmm %62’sini agiklamaktadir. Olgegin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir.

Merkezi egilim Olgegine gore hazirlanan 15 madde, Alpha Coefficiency giivenilirlik
testine tabi tutulmustur. Bu veriler; “Item —Total Statistics™ baslig1 altinda “Cronbach's
alpha if item deleted” incelendiginde 0,86 degerinden daha biiylik bir degerin olmamasi,
“Infer- Item Correlation Matrix” de eksi bir ifadenin olmamasi, performans dlgeginde
bulunan herhangi bir maddenin diger maddelerle ters tutumlu olmamasi, maddelerin
higbirinin ¢ikarilmasina gerek olmadigini ortaya koymustur. Biitlin ifadelerin yiliksek

korelasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Merkezi Egilim Olcegine liskin Faktor Analizi Tablosu

Faktorler/Maddeler Faktorl Faktor 2 Faktor3  Faktor4 Alpha
Katsayisi
(Cronbach's
Alpha)

Hizmetle Tlgili

Nitelikler

Calisanlarin ,781

Davranis ve

Tutumlari

Personelin Bireysel ,696 78

Iletisim Becerisine

Sahip Olmast

Ortamin Hos Kokulu ,653
Olmasi

Restoranin ,620
Ulagilabilirligi
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Yemekten Sonra ,556

Vakit Gegirme

Imkani

Restoran Atmosferi

Ile Tigili Nitelikler

Ortamin Renk ,834

Uyumu

Uygun Dekorasyon ,816 79
Binanin Mimari 714

Cekiciligi

Arka Plan Miizigi ,628

Ek Hizmetler

Cocuklara Uygunluk ,841 73
Otopark Hizmeti 771

Engelli Dostu ,609

Ortamin Olmasi

Menii ile Tlgili

Nitelikler

Disarida Bir Menii , 770 ,62
Tabelasinin

Bulunmasi

Menii Tanmimlarinin ,655
Anlagilabilir Olmast

Dini Hassasiyetler ,623

Hakkinda Duyarlilik

KMO 0,85

Bartlett’” Test Sig. 0,00

Genel Toplam ,86
Alpha Katsayisi
(Cronbach's Alpha)

6.3 Aragtirma Hipotezlerinin Test Edilmesine liskin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde ankete katilan {liniversite 6grencilerinin kisisel 6zelliklerine
gore restoran segimlerine iligkin verdikleri yanitlar arasinda farklilik olup olmadigi
incelenmektedir. Bu baglamda farkliliklarin incelenmesine yonelik Anova Testi ve t-

Test kullanilmastir.

H1:Universite &grencilerinin restoran segimini etkileyen faktorler cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.

H1la: Hizmetler boyutu(faktori) cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H1b: Yiyecekler boyutu(faktoru) cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H1c: Restoranm Ozellikleri boyutu(faktoril) cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.
H1d: Destekleyici Hizmetler boyutu(faktori) cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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H1’de tniversite Ogrencilerinin restoran se¢imini etkileyen faktorler ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadig1 arastirimistir. T-test yontemi kullanilarak
yapilan bu arastirmada; hesaplanan ‘t’ degerine karsilik gelen ve anlamlilik diizeyi olan
‘significance’ degerinin 0,05’ten kiiclik olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde deger
0,05’ten biiyiik ise test edilen gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna

varilmaktadir (Yazicioglu & Erdogan, 2007, s. 212).

Temel Bilesenler Olcegine gore arastirma sonucu tablo 17 gosterilmektedir. Buna gore
‘Hizmetler’ faktori (t=2,796; p<0,05) ve ‘Yiyecek’ faktoru (t=2,029; p<0,05)
cinsiyetlerine gére anlamlh bir farklilik gosterirken, ‘Restoranin Ozellikleri® faktor(
(t=1,687; p>0,05), ‘Destekleyici Hizmetler’ faktori (t=0,273; p>0,05) cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir. Sonug olarak Hla ve H1b kabul edilmektedir.
H1lc ve H1d reddedilmektedir.

Tablo 17. Temel Bilesenler Olcegine Gore Universite Ogrencilerinin
Restoran Tercihlerine Iliskin Goriislerin Cinsiyetlerine Gore
Karsilastirilmasi (t-testi Ssonuclarn)

Cinsiyet n Oort S.S t Sig(p)
Hizmetler Kadin 224 4,24 0,74 2,796 0,005*
Erkek 105 3,98 0,86
Yiyecekler  Kadmn 224 3,77 0,89 2,029 0,04*
Erkek 105 3,55 0,99
I}estoranln Kadin 224 3,75 0,64 1,687 0,09
Ozellikleri gy e 105 3,62 0,75
Destekleyici  Kadin 224 3,36 0,89 -0,273 0,78
Hizmetler £\ o 105 3,39 0,99

H1le: Hizmetlerle ilgili nitelik boyutu(faktorii) cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H1f: Restoran atmosferiyle ilgili nitelikler boyutu(faktor) cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

H1g: Ek hizmetler boyutu(faktorl) cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H1j: Menuyle ilgili nitelikler boyutu(faktorii) cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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Merkezi Egilim Olgegine gore arastirma sonuglari, tablo 18°deki gosterilmektedir. Buna
gore; ‘Hizmetle Ilgili Nitelikler® faktori (t=3,336; p<0,05) ve ‘Restoran Atmosferiyle
Ilgili Nitelikler’ faktorl (t=2,057; p<0,05) cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gosterirken, ‘Ek Hizmetler’ faktorii (t=0,083; p>0,05), ‘Meniiyle Ilgili Nitelikler’
faktord (t=0,29; p>0,05) cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Sonug
olarak Hle ve H1f kabul edilmektedir. H1g ve H1j reddedilmektedir.

Tablo 18. Merkezi Egilim Olcegine Gore Universite Ogrencilerinin
Restoran Tercihlerine Iliskin Goriislerin Cinsiyetlerine Gore
Karsilastirilmasi (t-testi Ssonuclarn)

Cinsiyet n Oort S.S t Sig(p)
Hizmetlerle  Kadin 224 4,13 0,69 3,336 0,001*
{\llfigtielzilikler Erkek 105 3,84 0,82
Restoran  Kadm 224 3,46 0,86 2,057 0,04%
ﬁgirl‘i‘”fe”y'e Erkek 105 3,23 1,01
Nitelikler
Ek Kadin 224 3,41 1,03 0,083 0,93
Hizmetler — ppo 105 3,40 1,06
Meniyle  Kadn 224 3,78 0,89 0,299 0,76
{\llfigtielzilikler Erkek 105 3,75 0,85

H2: Universite dgrencilerinin restoran secimini etkileyen faktorler egitim durumuna

gore farklilik gostermektedir.

H2a: Hizmetler boyutu(faktorii) egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2b: Yiyecekler boyutu(faktorii) egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2c:Restoran 0zellikleri boyutu egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2d:Destekleyici hizmetler boyutu egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Temel Bilesenler Olgegine gore arastirma sonucu Tablo 19°da gosterilmektedir. Buna
gore; ‘Hizmet’ faktori (t=1,406; p>0,05), ‘Restoran Ozellikleri’ faktorii (t=0,398;
p>0,05), 'Destekleyici Hizmetler’ faktori (t=0,053; p>0,05) ile egitim durumu arasinda
anlamli bir farklilik olusmazken, ‘Yiyecekler’ faktoru (t=3,288; p<0,05) ile egitim
durumu arasinda anlamli bir farklilik olugmaktadir. Dolayisiyla H2a, H2c, H2d
hipotezleri kabul edilmemis, H2b hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 19. Temel Bilesenler Olcegine Gore Universite Ogrencilerinin
Restoran Tercihlerine Iliskin GOruslerin Egitim Durumuna Gore
Karsilastirilmasi (t-testi Ssonuclarn)

Egitim n Ort S.S. t Sig(p)
Durumu

Hizmetler Lisans 315 417 0,78 1,406 0,16
Lisansusti 14 3,86 1,10

Yiyecekler Lisans 315 3,72 0,90 2,536 0,001*
Lisansusti 14 3,08 1,31

l}estoramn Lisans 315 3,71 0,67 0,398 0,69

Ozellikleri ) jansusty 14 3,64 1,88

Destekleyici  Lisans 315 3,37 0,92 0,053 0,95

Hizmetler | icansisti 14 3,35 0,92

HZ2e: Hizmetler boyutu(faktorii) egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2f: Yiyecekler boyutu(faktorii) egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2g:Restoran dzellikleri boyutu egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2j:Destekleyici hizmetler boyutu egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

‘Merkezi Egilimler Olgegine’ gore arastirma sonucu Tablo 20’de gosterilmektedir.
Buna gore; ‘Hizmetlerle Hgili Nitelikler’ faktoru (t=2,336; p<0,05), ‘Restoran
Atmosferiyle Ilgili Nitelikler’ faktori (t=0,398; p<0,05), ‘Meniiyle Ilgili Nitelikler’
faktord (t=2,878; p<0,05) ile egitim durumu arasinda anlaml bir farklilik olusurken,
‘Ek Hizmetler’ faktori (t=-,664; p>0,05) ile egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik
olusmamaktadir. Dolayistyla H2e, H2f, H2j hipotezleri kabul edilmis, H2g hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 20. Merkezi Egilim Olcegine Gore Universite Ogrencilerinin
Restoran Tercihlerine Iliskin Goriislerin Egitim Durumuna Gdére
Karsilastirilmasi (t-testi sonuclar)

Egitim n Ort S.S. t Sig(p)
Durumu
Hizmetlerle  Lisans 315 4,06 0,72 2,336 0,01*
Mgili . e
Nitelikler Lisansisti 14 3,58 1,09
Restoran Lisans 315 3,42 0,91 2,227 0,02*

Atmosferiyle
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Dgili Lisansistd 14 2.85 0,96

Nitelikler

Ek Lisans 315 3,40 1,04 - 664 0.5
Hizmetler | icansisti 14 3,59 1,20

Mendyle Lisans 315 3,80 0,86 2878 0,004*
flgili o

Nitelikler Lisansustu 14 3,11 0,96

H3: Universite dgrencilerinin restoran secimini etkileyen faktorler yas gruplarina gére

farklilik gostermektedir.

H3a: Hizmetler boyutu(faktori) yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H3b: Yiyecekler boyutu(faktorl) yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.
H3c:Restoran 0zellikleri boyutu(faktori) yas gruplarma gore farklilik gostermektedir.
H3d:Destekleyici hizmetler boyutu yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Temel Bilesenler Olgegine gore arastirma sonucu tablo 21°de gdsterilmektedir. Ikiden
fazla grup iceren bu faktorler arasindaki farklilik One-way anova testi kullanilarak
olusturulmustur. Buna goére ‘Hizmetler’ faktori (F=4,603; p<0,05), ‘Yiyecekler’
faktorii(F=4,845; P<0,05) ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. ‘Restoranin Ozellikleri® faktorii(F=1,946; p>0,05), ‘Destekleyici Hizmetler’
faktori(F=1,204; p>0,05) ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olugsmamaktadir.
Elde edilen bulgular sonucu H3a, H3b kabul edilirken, H3¢c, H3d reddedilmistir.

Tablo 21. Temel Bilesenler Olgegine Gore Universite Ogrencilerinin
Restoran Tercihlerine Iliskin Goriislerinin Yas Gruplarina Gore
Karsilastirilmasi (One-way anova testi sonuclar)

Yas n Ort S.S F Sig(p)
Hizmetler  20-29 311 4,19 0,78 4,603 0,01%
30-39 14 3,66 0,85
40-49 4 3.45 0,47
Yiyecekler  20-29 311 3.72 0,91 4,845 0,008*
30-39 14 3.44 1,02
40-49 4 237 1,01
Restoranin  20-29 311 3.72 0,66 1,946 0,144
Ozellikleri 54 39 14 355 0,90
40-49 4 3,12 1,16
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Destekleyici  20-29 311 3,38 0,02 1,204 0,30
Hizmetler 44 59 14 3,05 0,87
40-49 4 3,00 148

H3e: Hizmetlerle ilgili nitelikler boyutu(faktorii) yas gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

H3f: Restoran atmosferi boyutu(faktoril) yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.
H3j:Ek hizmetler boyutu(faktorii) yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.
H3g:Menuyle ilgili nitelikler boyutu yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Merkezi Egilim Olgegine gore arastrma sonucu tablo 22°de gdsterilmektedir. Buna
gore ‘Hizmetlerle Ilgili Nitelikler’ faktorii(F=7,473; p<0,05) ve ‘Meniiyle Ilgili
Nitelikler’ faktorii(F=7,457; P<0,05) ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Ancak ‘Restoranin Atmosferi’ faktori(F=1,514; p>0,05), ‘Ek
Hizmetler’ faktorii(F=0,072; p>0,05) ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklhilik
olusmamaktadir. Elde edilen bulgular sonucu H3e, H3j kabul edilirken, H3f, H3g
reddedilmistir.

Tablo 22. Merkezi Egilim Ol¢egine Gore Universite Ogrencilerinin
Restoran Tercihlerine Iliskin Goriislerinin Yas Gruplarina Gore
Karsilastirillmasi (One-way anova testi sonuclarr)

Yas n Ort S.S F Sig(p)
Hizmetlerle  20-29 311 4,08 0,71 7.473 0,001*
flgili
Nel e 3039 14 3,44 0,94

40-49 4 3,25 1,18
Restoran 20-29 311 3,40 0,92 1,514 0,222
Atmosferiyle 45 49 14 3,28 0,63
Igili
Nitelikler  40-49 4 2,62 0,92
Ek 20-29 311 3.41 1,05 0,072 0,031
Hizmetler 44 59 14 3,35 0,02

40-49 4 3,25 1,37
Meniyle  20-29 311 3,80 0,85 7.457 0,001*
flgili
Nel e 3039 14 3.45 0,93

40-49 4 2,25 1,50
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H4: Universite 6grencilerinin restoran se¢imini etkileyen faktérler gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir.

H4a: Hizmetler boyutu(faktori) gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4b: Yiyecekler boyutu(faktori) gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
H4c:Restoran Ozellikleri boyutu(faktoru) gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
H4d:Destekleyici hizmetler boyutu gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Temel Bilesenler Olgegine gdre arastirma sonucu tablo 23’de gdsterilmektedir. Buna
gore ‘Hizmetler’ faktori (F=1,938; p>0,05), “Yiyecekler’ faktoru(F=0,260; P>0,05),
‘Restoranin  Ozellikleri® faktorii(F=0,071; p>0,05), ‘Destekleyici Hizmetler’ faktori
(F=0,486; p>0,05) ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olusmamaktadir. Elde
edilen bulgular sonucu dért hipotez de reddedilmektedir.

Tablo 23. Temel Bilesenler Olcegine Gore Universite Ogrencilerinin
Restoran Tercihlerine Iliskin Goriislerinin Gelir Durumuna Gore
Karsilastirilmasi (Anova Testi Sonugclar)

Gelir n Ort S.S. F Sig(p)
Hizmetler ~ 0-1999 229 4,18 0,78 1,038 0,146
2000-3999 57 3,97 0,89
4000+ 43 4,25 0,71
Yiyecekler ~ 0-1999 229 3,68 0,88 0,260 0,771
2000-3999 57 3,78 1,04
4000+ 43 3,70 0,99
Restoramn ~ 0-1999 229 3,70 0,64 0,071 0,032
Ozellikleri 54003099 57 3,74 0,79
4000+ 43 3,72 0,76
Destekleyici  0-1999 229 3,34 0,92 0,486 0,615
Hizmetler 54003999 57 3,35 0,88
4000+ 43 3,50 1,01
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H4e: ‘Hizmetlerle Ilgili Nitelikler’ boyutu(faktdrii) gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H4f: ‘Restoran Atmosferi Ile Ilgili Nitelikler’ boyutu(faktori) gelir durumuna gére
farklilik gostermektedir.

H4g:’Ek Hizmetler’ boyutu(faktorl) gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
H4j:’Menii ile Ilgili Nitelikler’ boyutu gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Merkezi Egilim Olgegine gore arastrma sonucu tablo 24°de gosterilmektedir. Buna
gore ‘Ek Hizmetler’ faktori(F=3,340; p<0,05) ile gelir durumu arasinda anlaml bir
farklilik olusurken, ‘Hizmetlerle lgili Nitelikler’ faktorii(F=0,303; p>0,05) ‘Restoranin
Atmosferi’ faktorii(F=0,693; p>0,05), ‘Meniiyle ilgili Nitelikler’ faktorii(F=3,340;
P>0,05) ile gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik olusmamaktadir. H4g kabul
edilmis, H4e, H4f, H4j reddedilmistir.

Tablo 24. Merkezi Egilim Ol¢egine Gore Universite Ogrencilerinin
Restoran Tercihlerine Iliskin Goriislerinin Gelir Durumuna Gore
Karsilastirilmasi (Anova Testi Sonuglar)

Gelir n Ort S.S. F Sig(p)
Hizmetlerle  0-1999 229 4,06 0,71 0,303 0,739
ﬁ%tiéi”kler 2000-3999 57 4,02 0,78
4000+ 43 3,97 0,88
Restoran 0-1999 229 3,36 0,94 0,693 0,501
ﬁ;’.fl‘i“fe”y'e 2000-3999 57 3,51 0,80
Nitelikler 4000+ 43 3,33 0,91
Ek Hizmetler 0-1999 229 3,33 1,05 3,340 0,03*
2000-3999 57 3,47 0,98
4000+ 43 3,76 1,03
Meniiyle flgili  0-1999 229 3,81 0,83 0,758 0,470
Nitelikler —5000.3009 57 3,67 0,98
4000+ 43 3,68 0,94
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H5: Universite Ogrencilerinin restoran segimini etkileyen faktorler yemek yeme

sikligina gore farklilik gostermektedir.

Hb5a: Hizmetler boyutu(faktorii) yemek yeme sikligna gore farklilik gostermektedir.
H5b: Yiyecekler boyutu(faktorii) yemek yeme sikligina gore farklilik gostermektedir.
H5c:Restoran Ozellikleri boyutu yemek yeme sikligina gore farklilik gostermektedir.
H5d:Destekleyici hizmetler boyutu yemek yeme sikligina gore farklilik gostermektedir.

Temel Bilesenler Olgegine gdre arastirma sonucu tablo 25’de gosterilmektedir. Buna
gore ‘Hizmetler’ faktori (F=0,758; p>0,05), “Yiyecekler’ faktoru(F=0,525; P>0,05),
‘Restoranin  Ozellikleri® faktorii(F=1,165; p>0,05), ‘Destekleyici Hizmetler’ faktorii
(F=1,229; p>0,05) ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olugmamaktadir.
Dolayisiyla dort hipotez de reddedilmistir.

Tablo 25. Temel Bilesenler Ol¢egine Gore Universite Ogrencilerinin
Restoran Tercihlerine Iliskin Goriislerinin Yemek Yeme Sikhgina GoOre
Karsilastirllmasi (Anova Testi Sonugclar)

Yemek n Ort S.S F Sig(p)
yeme
sikhigi
Hizmetler Ayda 1 75 4,11 0,84 0,758 0,518
Ayda 2-3 73 4,06 0,79
Ayda4-5 59 4,21 0,74
Ayda 5+ 122 4,22 0,59
Yiyecekler Ayda 1 75 3,60 1,01 0,525 0,665
Ayda2-3 73 3,67 0,93
Ayda 4-5 59 3,75 0,85
Ayda 5+ 122 3,75 0,90
I}estoramn Ayda 1 75 3,68 0,75 1,165 0,323
Ozellikleri — Ayqa03 73 3,59 0,76
Ayda 4-5 59 3,78 0,63
Ayda 5+ 122 3,76 0,67
Destekleyici  Ayda 1 73 3,19 0,92 1,229 0,299
Hizmetler — Avga0.3 59 3,42 0,95
Ayda 4-5 122 3,41 0,82
Ayda 5+ 3,37 0,95

63



Hb5e: Hizmetlerle ilgi nitelikler boyutu(faktorii) yemek yeme sikligina gore farklilik

gostermektedir.

H5f: Restoran atmosferi ile ilgili nitelikler boyutu(faktorii) yemek yeme sikligina gore

farklilik gostermektedir.

H5g:Ek hizmetler boyutu yemek yeme sikligma gore farklilik gostermektedir.

H5j:Mend ile ilgili nitelikler boyutu yemek yeme sikligina gore farklilik gostermektedir

Merkezi Egilim Olgegine gore arastrma sonucu tablo 26’da gosterilmektedir. Buna

gore ‘Hizmetlerle Ilgili Nitelikler’ faktdrii(F=1,207; p>0,05) ‘Restoranin Atmosferi’
faktorii(F=1,313; p>0,05), ‘Ek Hizmetler’ faktdrii(F=0,358; p>0,05) ‘Meniiyle lgili
Nitelikler’ faktorii(F=1,161; P>0,05) ile gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik

olugsmamaktadir. Bu yiizden dort hipotez de reddedilmistir.

Tablo 26. Merkezi Egilim Olcegine Gore Universite Ogrencilerinin

Restoran Tercihlerine Iliskin Goriislerinin Yemek Yeme Sikhigina Gore

Karsilastirilmasi (Anova Testi Sonuclar)

Yemek n Ort S.S F Sig(p)
yeme
sikhgi
Hizmetle  Aydal 75 4,02 0,78 1,207 0,307
flgili
el e Avda23 73 3,95 0,78
Ayda45 59 3,98 0,74
Ayda5+ 122 4,14 0,69
Restoran Ayda 1 75 3,23 0,94 1,313 0,270
Atmosferiyle  Aviao3 73 3,46 0,86
Igili
Nitelikler ~ Aydad-5 59 3,52 0,93
Ayda5+ 122 3,38 0,92
Ek Aydal 75 3,35 1,06 0,358 0,783
Hizmetler — Avga03 73 3,51 0,99
Ayda45 59 3,36 0,98
Ayda5+ 122 3,41 1,10
Meniyle  Aydal 75 373 0,96 1,161 0,325
flgili
el Ayda23 73 3,87 0,83
Ayda45 59 3,61 0,90
Ayda5+ 122 381 0,83
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Tablo 27. Hipotezlerin Kabul Edilme, Reddedilme Durumlan

Kabul edilmistir Reddedilmistir
H1la *kk
H1b e
Hic e
H1d e
H 1e %k kk
H2a *ak
H2b *kk
H2c *ak
H2d *kk
H2e *ak
H2f *kk
H3a ok
H3b e
H3c ok
H3d el
H3e ok
H3f e
H3g *k*
H3J *k*
H4a ok
H4b ok
Hac ok
H4d ok
Hae ok
Haf ok
H4g *k*
H4j *kk
H5a el
H5b el
H5c el
H5d el
HSe el
H5f el
H5g *k*




7.SONUC

Refah seviyesindeki artig, demografik degisim, kadinin ig hayatina katilim oranindaki
artis ve zaman faktoriiniin 6nem kazanmasi gibi sebepler toplumda sosyal ve kiiltiirel
degisime yol a¢ip disarda yemek yeme anlayisini 6n plana ¢ikarmustir. Tiiketicilerin
disarda yemeye karar verdiginde hangi tiir restoranlar1 ve yiyecekleri neden tercih ettigi
problemine aranan ¢6ziim dogrultusunda elde edilen bilgiler, rekabet ortaminda Pazar
payin1 artirmak isteyen restoran yoneticilerine biiyiik fayda saglayacaktir. Bu dogrultuda
KTO Karatay Universite ogrencilerinin restoran tercihini etkileyen faktdrlerin
belirlenmesine yonelik yapilan aragtirma sonucunda en fazla 6nem verilen se¢im

kriterleri ortaya konulmustur.

Universite dgrencilerinin restoran se¢imlerini etkileyen faktorler ile demografik yapilar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan bu
caligmaya katilan Ogrencilerin biiyilk ¢ogunlugu kadin olup yas grubu (yuzde
doksanbes) 20-29 arasinda degismektedir. Restorana genellikle aileleri ve arkadaslariyla
gitmeyi tercih eden 6grenciler aile ve arkadaslariyla giizel vakit ge¢irmek i¢in daha ¢ok
tanidik tavsiyesiyle ya da dnceden deneyim sahibi olduklar1 yerleri tercih etmektedirler.
Bu baglamda, aile restoranlar1 ve giindelik restoranlar en ¢ok tercih edilen restoran
tirleri olmustur. Cevizkaya (2015)’nin yapmis oldugu arastirmaya gore de tlketici
tercihini etkileyen faktorlerin basinda arkadas tavsiyesi gelmektedir. Miisteri kanalinin
genellikle tanidik tavsiyesi olmasi agizdan-agza pazarlama faaliyetlerinin etkinligini

gostermektedir.

Albayrak (2014)’mn miisterilerin restoran se¢imini etkileyen faktorlerle ilgili yapmis
oldugu arastirma miisterilerin restoran sec¢imlerinde sirastyla “Restoran 6zellikleri,
yiyecek icecekler, hizmetler ve parasal deger’ faktorlerinin dnemli oldugu ortaya
cikmistir. Bunun yaninda gelir, 6grenim durumu, restorana gitme sikliklar1 faktorleri

arasinda da anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur.

Tiiketiciler disarda yemek yeme kararmi birgok faktorii goz oOniinde bulundurarak
vermektedir. Yapilan aragtirmalara gore bunlardan bazilar1 agligi giderme, ekonomiklik,
yeni insanlarla tanigma, zaman tasarrufu, eglence, aile/arkadaslarla birlikte olma,
mutluluk, ruh halinde iyilesme, kolaylik, statii, sayginlik, yenilik arayis1 ve evde yemek
hazirlamaktan kaginmak gibi sebepler tespit edilmistir (Ozdemir, 2010, s. 220).
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Kogbek (2005)’ in yaptig1 arastirma ailesi/dostlartyla birlikte olmak, yeni bir deneyim
yasamak ve is yemegi/toplantilar1 bireylerin restoran tercihlerinde ilk siralarda olmustur.
Yine ayni aragtrma personelin 6zenli ve dikkatli davranmasma yonelik beklenti ile
atmosferle ilgili olarak beklentilerde ise restoranin 1sis1 ve temizligi 6n planda olmustur.
Universite dgrencilerinin restoram daha ¢ok ‘arkadaslarla birlikte olmak’ ve ‘achgi
gidermek’ i¢in tercih ettigi gorilmiistiir. Bunun yaninda ‘kolaylik’, ‘eglenmek’,
‘“farklilik’ maddeleri de tercih edilmistir. Fakat ‘statii, sayginlik’ en az 6nem verdikleri
faktorlerdir. Yani Ogrenciler temel yemek yeme giidiilerini; kolaylik olmasi ve
arkadaglariyla giizel vakit gegirecegi farkli bir ortamda bulunma ihtiyacin1 gozeterek
gidermektedir. Bu sonuclardan hareketle yemek yenilen alanlarin gruplarin hosca vakit

gecirebilecegi sekilde planlanmasi dnerilebilir.

Restoranla ilgili unsurlar incelendiginde 6grencilerin 6nem verdigi ifadeler sirastyla;
‘temizlik’, ‘rahatlik’, ‘giivenilirlik’, ‘ulasilabilirlik’, ‘havalandirma sisteminin
bulunmasi’ seklindedir. Bunlarin iginde en fazla 6nem verilen ifade temizliktir.
Temizlik ayn1 zamanda gilivenilirlik agisindan da 6nemlidir. Bu konuda bazi restoranlar
miisteri giivenini kazanmak adina mutfag: disardan goriilebilecek sekilde tasarlamistir.
Bunun yaninda marka ve fiyat unsurlar1 da giivenilirlik agisindan 6ne ¢ikan unsurlardir.
Hizmet anlayis1 birbirinden farkli olan miisterilerin beklentilerini karsilamak icin
isletme hizmette standartlasma yoluna gidebilir. Isletmelerin kendine ait bir logosu ve
isletmeyle 6zdeslesen bir yapiya sahip olmasi markalasma dolayisiyla giiven kazanma
acisindan olumlu katki saglayacaktir. Boylece isletme kendini bu standartlar
cergevesinde miisteriye kabul ettirebilir. Fiyat konusunda ne miisteride kalitesiz algisi

yaratacak kadar ucuz ne de biit¢eyi asacak kadar pahali olmamasina dikkat edilmelidir.

Bitner (1992); atmosferin miisteri tercihlerinde ve yasadiklari tecriibe iizerinde son
derece onemli oldugunu belirtmistir. Turley ve Milliman(2000); atmosferi disariyla
ilgili, iceriyle ilgili olanlar, mekan diizeni ve tasarimla ilgili olanlar, satin alma ve insan
faktordyle ilgili olmak tizere bes kategoride ele almistir. Restoran atmosferi konusunda
Cevizkaya’nin yapmis oldugu arastirmada da (2015); calisanlarin ortama uyumlu
giyimi, dekor, 1s1 ve temizlik faktorleri 6n plana ¢ikmistir. Kama (2015)’nin yaptigi
arastrmada restoran atmosferi konusunda siradanliktan ¢ok tarihi ve fantezi
imgelemlerin kullanildig1 bir ¢evrenin olusturulmasi on plana ¢ikmaktadir. Bu yapay

cevrenin ¢igeklerle siisleme, dogal bir goriiniim saglayan renklendirilmis duvarlar ve
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huzur veren akvaryumlardan olusabilecegine dair &neri sunulmustur. Ogrencilerle
yapilan bu anket calismasinda ise g¢evresel unsurlardan ¢ok islevsellik 6n plana ¢ikmis
fiziksel ¢evrenin temiz goriiniimii, ortamin hos kukusu ve rahatlik faktorleri 6n plana

cikmustir.

Restoranla ilgili unsurlar hakkinda oncelikle restoran yoneticilerine isletmeyi merkezi
bir yerde kurmalar1 tavsiye edilir. Bunun diginda restoran igerisinde istenmeyen
kokular1 ve 6zellikle yemek kokusunu engelleyen bir havalandirma ve klima sistemleri
olusturmalari, rahatlik agisindan ergonomik mobilyalar1 tercih etmeleri, ayn1 zamanda
mobilya, perde, masa Ortiisii ve tuvaletlerin temizligine dikkat edilmeleri Onerilir. Zira
restoran temizligi, yemekler konusundaki temizlik algisin1 da olumsuz sekilde
etkilemektedir. Istihdam ettirilen personelin insani iliskileri, egitim ve tecriibesinin yan1

sira kigisel bakimina da 6zen gdsteren kisiler arasindan se¢ilmesine dikkat edilmelidir.

Ogrencilerin yiyecek icecek konusunda en ¢ok onem verdikleri ifadeler; ‘yemeklerin
kalitesi’, ‘meni gesitliligi’, ‘yiyeceklerin uygun sicaklikta servisi’, ‘yiyeceklerin lezzet
ve porsiyon bilyiikliigii konularinda standarta uygun olmasi’ seklinde siralanmaktadir.
Bu baglamda miisteri memnuniyetini saglamak adina menii kartlari, yiyeceklerin kalite
standartlarma uygun oldugunu gosteren belgeler bulundurulmalidir. Isletmeler kendi
meniilerini lezzet ve ¢esitlendirme konusunda gelistirdikten sonra bu meniilere uygun
bir porsiyon biiyiikliigli belirlemelidir. Bunun yaninda en ¢ok dnem verilen unsur olan

yemeklerin uygun sicaklikta servis edilmesine ayrica dikkat edilmelidir.

Ogrencilerin restoran hizmeti konusunda en fazla 6nem verdikleri unsurlarin
‘calisanlarin davranis ve tutumlarr’, ‘servis hizi’, ‘calisanlarin yetkinligi’, ‘Gdenen
paranin karsilig1’, ‘personelin bireysel iletisim becerisine sahip olmasi’, ‘fiyat’
faktorleri oldugu tespit edilmistir. Albayrak ve Tiiziinkaya (2015)’nin yapmis oldugu
arastirmada da bunu destekler nitelikte olup, restoranda calisanlarin davranislari, servis
hizi, ¢alisanlarin yetkinligi ve yemek digindaki hizmetlerin varlig1 faktorleri restoran

secimlerinde etkili oldugu goriilmistiir.

Restoranlarda fiyatlamada belli bash etkenler bulunur: Meniide yer alan yemeklerin
ozellikleri, menii tipi, evlere servis, iilke mutfaklarina gore 6zel hazirlanan yemek
tirleri, isletmenin yer aldigi1 semtin Ozellikleri, hedef kitle ozellikleri, personel

nitelikleri, vb. iirlinlerin dogrudan fiyatlanmasinda ¢esitli etkenler gbz oniinde tutulur
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(Ondogan, 2010, s. 16). Hedef kitlenin Universite dgrencileri oldugu bu arastirmada
gelir duzeyi genellikle 0-1999TL arasinda degisen &grenciler i¢in ‘fiyat’ ve ‘Odenen
paranin karsilig1 olmast’ faktorlerinin dnemli oldugu goriilmiistir. Kama (2015)’nin
ogrenciler ve iscilerden olusan katilimcilarla yaptigi arastirmaya gore restorana gitme
davraniginda fiyatin birincil derecede etkiye sahip oldugu goriilmiis ve biitceye bagh
restorana gitme sikliklarinm az oldugu tespit edilmistir. Bundan dolay: fiyatlandirma
yapilirken farkli miisteri gruplar1 dikkate almarak kullanilan olgeklerle fiyatlamaya
gidilmelidir. Baydemir (2019)’un otel isletmelerinde yapmis oldugu arastirmaya gore;
yiyecek-iceceklerin fiyat ve kalitesinin uygun orantida olmasi gerektigi sonucuna

ulasilmistir.

Bu arastirma Ogrencilerin restoran sec¢imini etkileyen faktorlerin hizmet boyutunda
ortalamasi en yiiksek ¢ikan ifade ‘¢aliganlarin davranig ve tutumlari’ olmustur. Demiral
ve Ozel (2016)’in yapmis oldugu arastirmada bunu destekler nitelikte olup, restoran
personelinin miisteriye giiler yiizle yaklagsmasinin, samimi davranmasinin ve miisteriyle
ilgilenmesinin hizmet sunumunda Onem verilen bir unsur oldugu ortaya c¢ikmustir.
Buradan yola ¢ikarak calisanlarin giiler yiizlii iletisim becerisi yiiksek kisiler arasindan
secilip, gerekli bilgi ve donanima sahip olmasi ayrica servis konusunda egitilmesi

gerekmektedir.

Restoran hizmeti konusunda bir diger 6nemli ifade ‘servis hizi” dir. Calisanlar her ne
kadar egitimli ve giiler yiizlii olsalar da servis hizinin yavashgindan kaynaklanan
aksakliklar miisteriler agisindan olumsuz karsilanmaktadir. Dolayisiyla servis hizinda
belirli bir standardin olmasi servis hizindan kaynaklanan problemlerin minimum

seviyeye getirmesine yardimei olacaktir.

Restoran igletmeleri insan odakli olup birebir iletisimin saglandigi miisteri
memnuniyetine dayali stratejilerin gelistirildigi bir sektordiir. Yapilan bu arastirmada
genele dair bir sonu¢ olusmasa da gelecek arastirmalara yardimci olmasi
beklenmektedir. Isletme yoneticilerinin onerilen eksiklikleri goz oniinde bulundurmasi
maksimum Kar elde etmek icin faydali olacaktir. Farkli restoranlarda yemek yemeyi
tercih eden miisterilerin tercihlerindeki farklilagmanin karsilastirilmas: ve daha kesin

sonuglarm elde edilmesi i¢in daha genis ¢apli arastirmalar yapilmasi 6nerilmektedir
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EK-A. ANKET FORMU

UNIVERSITE OGRENCILERININ RESTORAN
TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLER’IN
INCELENMESI ARASTIRMASI

Bu anket, tiniversite 6grencilerinin restoran se¢imi yaparken dikkate aldiklar1 faktorleri
ortaya ¢ikarma i¢in hazirlanmistir. Yanitlarmiz gizli tutulup sadece bilimsel ¢aligma i¢in
kullanilacaktir. Bu anketin bagarisi sizden saglanan verilere baghdir. Katiliminiz i¢in
tesekkiir ederiz.

Asagidaki faktorleri restoran se¢imine gore degerlendiriniz.(1=¢ok diisiik,2=diisiik,
3=orta, 4=yuksek, 5=¢ok yiiksek)

cok diistik | orta | yiksek | cok
diistik yuksek

RESTORANLA ALAKALI SORULAR |1 2 3 4 5

1.Restoran Atmosferi

2.Restoran Bilinirligi

3.Temizlik

4.Bolge/Konum

5.Rahatlik

6.Kalabalik

7.Calisma Saatleri

8.Restoranin Giivenilirligi

9.Restoranin Ulagilabilirligi

10.Ortamin hog kokulu olmasi

11.Havalandirma sisteminin bulunmasi

12.0rtamin renk uyumu

13.Uygun dekorasyon(masa Ortdileri, kapak,

perde...vd.)

14.Arka plan miizigi

15.Gulrultd seviyesi (etkili bir akustik ve

ses yalitimi olmasi)

16.Isiklandirmanm yeterli olmast

17.Gruplar i¢in uygun alanlarm bulunmasi

18.Binanin mimari olarak ¢ekici olmasi

YEMEKLE ALAKALI SORULAR 1 2 3 4 5

19.Yemeklerin Kalitesi

20. Yemek/ Menii Cesitliligi

21. Yemeklerin Besin Degeri

22. Yemeklerin Saglikli Olmasi
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23.Uretim yapilan alanin goriiniir olmasi

24.0zellikli Yemekler(diyet, vejetaryen..)

25.Yemeklerin uygun sicaklikta servis
edilmesi

26.Yiyeceklerin lezzet ve porsiyon
biiyiikliigii konularinda standarta uygun
olmasi

27.Yemeklerin uygun sicaklikta servis
edilmesi

28.Disarda bir menii tabelasinin bulunmasi

29.Menii tanimlamalarinin anlasilabilir
olmasi

30.Dini hassasiyetler konusunda duyarlilik

HIiZMETLE ALAKALI SORULAR 1 2 3 4 S)

31. Calisanlarin Davranis ve Tutumlari

32.Servis Hiz1

33.Personelin bireysel iletisim becerilerine
sahip olmasi

34.Calisanlarin Yetkinligi

35.0topark Hizmeti

36.Cocuklara Uygunluk

37.Engelli dostu ortamlarin olmasi

38.Fiyat

39.0denen Paranin Karsilig1

40.0deme Kolaylig

41.Sigara Icilebilen Alanin Olmasi

42.Sosyal medyadaki olumlu
degerlendirmeler

43.Etkili bir sikdyet yonetiminin bulunmasi

44.Yemek sonrasinda vakit gecirebilme
imkant1

45 Eglence imkanlar1

46.Sat1g promosyonlarmin bulunmasi

DEMOGRAFIK OZELLIKLER VE RESTORANA GiTME DAVRANISI iLE
ILGILi SORULAR

47.Cinsiyet: [1Kadin [JErkek
48.Yas: [120-29 [130-39 [140-49 [150-59
49.0grenim Durumu : [ Lisans [ Lisansiistii

50. Ayhk geliriniz nedir? [J0-1999TL  [J2000-3999TL [J4000TL+
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51. Restoranda yemek yeme sikhgimiz nedir? [JAydal [JAyda 2-3 [1Ayda 4-
5 [1Ayda 5+

52. Restorana gitme sebebiniz nedir?(Birden fazla segenck isaretleyebilirsiniz.)
[JKolaylik [JAile Arkadas vb. ile birlikte olma [ISosyallesme
[JEglenme [1Zaman Tasarrufu [JEkonomik Olmasi

[IStatu Prestiji [JFarklilik [JOzel Nedenler(ls, kutlama vd.)

[JAghgi gidermek [1Deneyim elde etmek [JSaglikli yemekler yemek
53.Restorana kiminle gidersiniz?

[JYalniz CJAile Uyeleri [JArkadaslar
54.Degerlendirdiginiz restoran tiirii nedir?(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
[JLiks Restoran [JAile Restorani [JAc¢ik Biife

[1Yerel Restoran [1Gundelik Restoran [IFastfood

[JEtnik Restoran(Cin, Japon, Italyan..vd.)

55.Restoram tercih ederken hangi bilgi kaynaklarindan yararlandimz.(Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz.)

[(JTanidik tavsiyesi [(JOnceden deneyim sahibiydim.

[IMarka admi biliyordum [internetteki puanlama ve yorumlar

[JRadyo [IBilboardlar [isletme Tabelas1 [JKuponlar

CJElilanlar1 Televizyon Reklamlar1  [lGazete ve dergilerdeki yazilar

Arastirma Konusu ile ilgili ifade etmek istediginiz diger hususlar asagida belirtiniz.

Tesekkiir ederim.
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