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OZET

Gelisen ve degisen toplumdaki insanlarin yeme i¢me ihtiyaglarinin
karsilanmasi disinda sosyallesme, bir arada bulunma, farkl kiiltiirleri tanima ve yeni
yerler kesfetme ihtiyaclarin karsilanmasi istegi restoran isletmelerinin goz ontinde
bulundurmasi1 gereken oOzellikler arasindadir. Tiirkiye’de calisma kosullarinin
degismesi, kadinlarin c¢aligma hayatina atilmast yeme i¢me aliskanliklarinda
degisimlere yol agmistir. Insanlarin ekonomik, sosyal, kiiltiirel yapilarinda gelisim ve
degisimler olmaktadir ve bu degisimler sonucu yeni hayat bigimleri ortaya ¢ikmustir.
Bu degisimler, kisilerin yasam kosullarinda, yemek se¢imlerinde ve tiiketimlerinde
Oonemli bir etkisi vardir. Sanayilesme ve sehirlesme ile beraber aile fertlerinin siki bir

sekilde calismasi restoranciligin ilerlemesine vesile olmustur.

Miisterilerin restoran sec¢imini etkileyen pek c¢ok faktor bulunmaktadir.
Restoran se¢imine etki eden faktorlerin miisterilerin demografik ozelliklerine gore
degerlendirilmesi konulu ¢alismada miisterilerin demografik o6zelliklerine gore

restoran se¢iminde farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amacglanmistir.

Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket formu yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, gelirleri gibi tanimlayic1 6zelliklerini belirlemeyi saglayacak
sorular ile miisterilerin restorana gitme sikliklari, nedenleri ve restoranlara birlikte
gittikleri kisileri belirlemek amaciyla sorulan sorular yer almaktadir, miisterilerin
restoran se¢imlerini belirlemeye yonelik maddelerden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir.
Olgegin olusturulmasinda Cullen (2004), Choi ve Zhau (2010), Harrington vd. (2011)
ve Alonso vd. (2013) tarafindan daha oOnce yapilmis olan calismalardan

yararlanilmigtir. Calisma kapsaminda 416 kisi ile anket yapilmustir.

Calisma dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde disarida yemek yeme
davranisi, satin alma karar siireci, satin alma karar siirecini etkileyen faktorler ele
alinmustir. Ikinci béliimde, atmosfer, fiyat, menii cesitliligi, yemek ve restoranlarin
kalitesi gibi faktorler ele alinmistir. Calismanin i¢lincii boliimiinde, arastirmanin
problemi, arastirmanin amaci ve kapsami, arastirmanin énemi, aragtirmanin evren ve
orneklemi, veri toplama yontemi, pilot calisma, literatiir taramasi, hipotezler,
varsayimlar ve ¢calismanin sinirliliklarina ve dordiincii boliimde ise sonug ve Oneriler,

kaynakcaya yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Restoran, Miisteri se¢im kriterleri, Demografik

ozellikler.



SUMMARY

In addition to meeting the eating and drinking needs of people in developing
and changing societies, socializing, being together, getting to know different cultures
and discovering new foods are among the features that restaurant businesses should
consider. The change in working conditions in Turkey and the entry of women into
working life have led to changes in eating and drinking habits. There are developments
and changes in the economic, social and cultural structures of people and as a result of
these changes, new life styles have emerged. These changes have a significant impact
on people's living conditions, food choices and consumption. With industrialization
and urbanization, the hard work of family members has been instrumental in the
progress of restaurant management.

There are many factors that influence customers' choice of restaurant. In the
study on the evaluation of the factors affecting restaurant selection according to the
demographic characteristics of the customers, it was aimed to reveal whether the
factors affecting the selection of the restaurant differed in the selection of the restaurant
according to the demographic characteristics of the customers.

The survey technique was used as a data collection tool. The questionnaire
contains questions that will allow determining descriptive characteristics such as age,
gender, education level, income, as well as questions asked to determine the frequency
of customers going to the restaurant, the reasons and the people they go to restaurants
with, a scale consisting of items was used to determine customers' restaurant choices.
The scale was developed by Cullen (2004), Choi and Zhau (2010), Harrington et al.
(2011) and Alonso et al. (2013) made use of the studies that have been done previously
by (2013). Within the scope of the study, a survey was conducted with 416 people.

The study consists of four parts. In the first part, eating out behavior,
purchasing decision process, factors affecting the purchasing decision process are
discussed. In the second part, factors such as atmosphere, price, variety of menus, food
and quality of restaurants are discussed. In the third part of the study, the problem of
the research, the purpose and scope of the research, the importance of the research, the
universe and sampling of the research, the data collection method, the pilot study, the
literature review, hypotheses, assumptions and limitations of the study and the
conclusions and suggestions in the fourth part are included in the bibliography.

Keywords: Restaurant, Customer selection criteria, Demographic
characteristics
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GIRIS
Yeme i¢cme bir keyif hali, bir bagimlilik ve dnemlisi kisinin hayatin1 devam
ettirebilmesi i¢in bir zorunluluk unsurudur ve bu sebeple insanlarda yeme i¢me
ihtiyaclar farkli cagrisimlar yaratmaktadir. Giinlimiiz kosullarinda gelisme gosteren
yeme i¢gme sektoriinde restoranlar dnemli bir yere sahip olmakla beraber sunduklari
servisin yani sira fiziki donanimiyla da farkliliklar gosterebilmektedir (Yurtseven ve
Yildirim, 2014, 5.164).

Rekabetin yogun oldugu otelcilik ve restorancilik sektoriinde yiyecek ve igecek
isletmelerinin sektordeki varligi ve karliligi, turistlerin istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmesine ve bu istek ve ihtiyaglara en uygun hizmetlerin tiretilmesine bagh
olmaktadir. Bir turistin tatil karar kisiligi, yasam tarzi, algisi, yasi, cinsiyeti, geliri,
medeni durumu, aile yapisi, kiiltiirii vb. faktorlere baghdir (Ceylan ve Aymankuy,
2013, s.106). Satin alma calismasinin esas hedefi, misafirlerin arz ve taleplerini
saptamak ve bu arz ve talepleri gidermek mal ve hizmetleri takdim etmektir. Misteri
tavrt kisilerin, gruplarin ve kuruluslarin gereksinimlerini karsilamak igin {iriin ve
hizmetlerden nasil faydalandiklarini, satin alma kararlarin1 ne sekilde ve satin alma

sonrasinda ne tiir hal ve hareket sunduklarini inceler (Avan, 2010, s.2).

Gilinlimiizde gelir seviyesinin artig gostermesi, kadinlarin is hayatina atilmasi
ve yiyecek-igecek sektoriiniin gelisim gostermesi olmak iizere birgok faktor insanlarin
disarida yemek yeme egilimlerini arttirmistir. Digarida yemek yeme egiliminin artis
gostermesi, nerede yemek yemeyi arastirmayi da beraberinde getirmistir (Akgilindiiz
ve Akdag,2018, s.2). Tiiketiciler nerede yemek yeme ihtiyaglar1 giderecekleri ile ilgili
karar verirken; kisilik, aile, algi, Ogrenme, kiiltiir gibi pek ¢ok faktdrden
etkilenmektedir. Ekonomik faktorler, psikolojik faktorler, kiiltiirel faktorler ve

sosyolojik faktorler de restoran se¢iminde etkili olmaktadir.

Cagimizda her sekilde is ve islevleri iireten isletmeler icin pazarlama
calismalarmin basrolii isletmeye gelen misafirlerdir. Isletmeler misafirlerin arz ve
taleplerini ¢6ziime kavusturmadan mal ve hizmet iiretmesi s6z konusu olmamaktadir.
Cilinkii ¢agimizda misafirlerin arz ve taleplerini karsilamaya yonelik, ortak hedef i¢in
cok sayida is ve iglev lretilmekte ve bu ortamda rekabet {istiinliigiine sahip olmak ve

bdylelikle hem avantajlarint hem de imajlarini en yiiksek seviyeye c¢ikarmak isteyen



isletmeler miisterilerini anlamaya ¢alismak durumunda olmaktadir (Albayrak, 2014,
5.190). Restoranlarin rekabet {istiinliigii saglamasi, islerin artmasina ve restoranin

imajinda olumlu yonde degisiklik olmasina yol agmaktadir.

Miisteriler karar alma siirecinde mal ve hizmetlerini kendi se¢im kriterlerine
gore olusturmaktadir. Se¢im yaparken dikkat edilen {iriin 6zellikler tiikketicinin se¢im
kriterlerini olusturmaktadirlar. Tiiketiciler karar verebilmek icin segeneklere, se¢im
kriterlerine ve se¢eneklerin bu kriterler agisindan performansina dikkat etmektedirler.
Miisterilerin gelir seviyesindeki yiikseligin yanisira, yiikselise gecen isin yogunlugu,
calisan kadin sayisindaki artis ve evdisi tiiketimin sosyallesme olmasi, yeme-igme
sektorlinlin ~ degismesini  saglayan faktorler de satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir (Ariker, 2012, s.11). Bu durumdan 6tiirii restorana gelen miisteri

sayist giderek artis gostermektedir.

Musterilerin restoran tercihleri ¢ok ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir.
Isletmelerin caligmalarini {ist seviyede gerceklestirebilmeleri ve miisterilerin arz ve
taleplerine cevap verebilmeleri i¢in misafirlerin restoran segimlerinde hangi etmenlere
odaklandiklarinin ve segenekler arasindan ne sekilde se¢im yaptiklarinin arastirilmasi
gerekmektedir (Albayrak, 2014, s.191). Dolayisiyla bu ¢aligma, miisterilerin restoran
secimlerini etkileyen faktorler ile miisterilerin demografik 6zellikleri ile restoran
secimlerini etkileyen faktorler arasindaki iligkiyi ortaya koymay1 amagladigindan elde
edilecek sonuglar isletmecilerin pazarlama izlemlerini gelistirmeleri agisindan 6nem

arz etmektedir.

Insanlarin sadece disarida yemek yemelerini degil ayn1 zamanda birlikte
olabilmek, rahatlamak, sosyallesmek gibi ihtiyaglarin1 da karsilayan restoranlar yogun
rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek ve ayakta kalabilmek i¢in miisterilerin
restoran secimlerini etkileyen faktorleri gbz Oniinde bulundurmak zorundadir.

Miisterilerin restoran secimlerini etkileyen ¢ok fazla etmen s6z konusu olmaktadir
(Albayrak, 2014, 5.191).



BIiRINCI BOLUM
RESTORAN MUSTERILERININ SATIN ALMA KARAR
SURECI VE DISARIDA YEMEK YEME DAVRANISI

Gegmisten giliniimiize, insanlar seyahat veya go¢ gibi sebeplerden dolay1 bir
yerden bagka bir yere giderken, Ozellikle geceleri konaklayabilecekleri ve
aciktiklarinda ise yemek yiyebilecekleri yerlere ihtiya¢ duymaktadirlar. Otel ve
restoranin tarihi bu ihtiyac ve istege gore gelisen tesislere dayanmaktadir. Otel ve
restoranlarin tarihi hanlara dayanmaktadir (Geng, 2014, s.2). Ilk hanin tam olarak ne
zaman kuruldugu bilinmemektir. Ilk hanlarin misafirlere konaklayabilecekleri
evlerden evrildigi diisiiniilmektedir. MO. 500°lii yillarda Antik Yunan’da yolculara
gece konaklamalari i¢in yatak ve yiyecek saglayan evlerin oldugu bilinmektedir

(Angelo ve Vladimir, 1994).

Cavus ve Kiling’a (2010) gére “Insanlarin yeme-igme aliskanliklarini
degistiren ve yiyecek igecek sektoriinii etkileyen bir¢ok tarihi olay vardir. Tarih
oncesinde gelisen en onemlileri, yerlesik hayata gecis ve atesin bulunmasidir. Atesin
bulunmasi ile insanlar pisirme yontemini bulmuslardir zamanla farkli pisirme
teknikleri bulunarak, ¢ig olarak tiiketilmesi neredeyse imkansiz olan yiyecekler
mutfaklara girmistir. Daha yakin tarihe bakildifinda Fransiz Ihtilali ve Sanayi
Devrimi’nin yiyecek igecek sektoriinli olumlu sekilde etkiledigi goriilmekte” olarak

ifade etmektedirler.

Uygarlhigin gelismesi ve her toplulugun belirli sinirinin olmasiyla her topluluk
kendilerinin yiyecek igecek ve mutfak yapilarini gelistirmek ve degistirmek istemistir.
Stimerler, Misirlilar ve birgok toplum hayat sartlarina, yasadiklar1 bolgeye ve
imkanlara gore kendilerinin yemek kiiltiirlerini kurmuslardir. Morgan (2006),
kitabinda iilkeler aras1t mutfak degiskenlerinden bahsederken Yunanlilar, Romalilar,
Afrikalilar, Asyalilar gibi pek cok soyun yemek kiiltiirii iizerine ornekler vermistir.
Eski Yunanlilarin MO. 1000°li yillardan yemege biiyiik kiymet vermeleri ve yemegi
bir sanat olarak ele almis olmalari, hatta filozoflar tarafindan yemegin sanat, bilim ve

sevgi gibi konular kadar ¢ok konusulmasi bu 6rneklerden bazilaridir.

Antik Roma doneminde, yemek yapan kisiler erkek koleler arasindan

secilmekteydi (Dalby ve Grainger, 2001, s. 14). Toplumla ilgili degisimlere ugrayan

3



mutfagin nitecesinde etkili mevkili as¢ilik meslegi, yontemlerin yazili oldugu kitaplar
ve bir mutfak adabi dogmaktadir. Roma Imparatorlugu’nun ¢okiisii, kutlamalarin
gosterisli hale gelmesiyle baslamistir. O donemde asg1, kole statiisiinden ¢ikip ilk defa
itibar kazanmustir, daha 6nce sadece hizmet etmekten ibaret olan faaliyet sanata
doniismistiir. Ascilar “sanat¢1 ve icraci” olmuslardir. Roma’da ascilik bir sanat olarak
diistintildiigiinden iyi bir asc1, yaninda g¢alistig1 efendisinin o topluluktaki degerini

arttirdig1 diistiniilmekteydi (Korkmaz, 2010, s.121).

Brillat- Savarin (1949), restoranlarin ortaya ¢ikmasi 14. Louis’in gosterisli
doneminde Fransa’ya gelen turistlerin yemek yeme gereksinimlerini toplu yemek
servisi yapan yerlerden sipars ettikleri belirtmektedir. Bugiinkii catering hizmetine
benzer olan bu servis, porsiyon olarak servis yapmadigi i¢in kalabalik gruplar
yararlanmaktadir. Kisiler cogunlukla ayni siirelerde ve her 6giin yemek yeme ihtiyaci
oldugundan bunu temin etme konusunda gii¢liik g¢ektiklerinin farkina varan biri,
yiyecek bulacagina inanan kisilerin bu hizmetin verildigi bir mekana gidebilecegini
diisiinmesiyle restoranlarin ortaya ¢iktigini ifade etmektedir. insanlar kendi istedikleri
vakitte yemek yemeleri, fiyatini bilmeleri, yemek secebilecegi bir menii olmasi gibi

onemli avantajlarin oldugunu da ifade etmektedir.

Sanayi Devrimi’nin 6nemli etkilerinden bir de insanlarin gelir diizeylerinde
olmaktadir. Insanlarin gelirleri arttikca satin almayi da arttirmislardir. Bu durum
yiyecek ve icecek sektoriine de etki etmektedir ve insanlar bu nedenle restoranlar: daha
stk tercih etmeye baslamislardir. Ayrica insanlarin gelir seviyeleri arttikga
restoranlardan beklentileri oldukga yiikselmeye baslamis ve bu durumdan dolay1 daha
liks, daha 6zenli ve hizmet kalitesine deger veren restoranlarin sayilari git gide
artmaktadir. Sanayi devrimi ile buharli motorlarin icat edilmesi ve teknolojinin
gelismesi ile ulasim olanaklar1 artmakta ve biiyiik yollar daha az siirede
asilabilmektedir. Bu durum sonucunda uzak cografyadaki besinlere ulasmak
kolaylagsmistir. Sogutma makinelerinin ortaya ¢ikmasi ile yiyecekler daha uzun siire
muhafaza edilmeye baslamis ve bu durum kolay bozulabilen besinlerin mutfaklara

girmesine yol agmaktadir (Belge, 2008).

Restoranlar teorileri goz ardi ederek, genelde hizmet kalitesi ve yemek kalitesi
ile ilgilenmektedirler. Insanlar restoranlar1 sadece yemek yemeye degil, ayn1 zamanda

sosyallesmeye, birlikte vakit gecirmeye ve yeni deneyimler i¢in de restorana gitmeyi



tercih etmektedirler. Restoran se¢imini sadece yemegin lezzetli olmasi
etkilememektedir. Restoran se¢imini etkileyen pek c¢ok faktor vardir. Bu faktorlere
ornegin calisan kadin sayisindaki artis, is yogunlugundaki artis, zamandan tasarruf
etme, evde yemek yapmaktan kaginma gibi faktorler s6z konusudur. Bu nedenle

restoranlar tiim faktorleri g6z oniinde bulundurmalidir (Albayrak, 2014, s.190).

Tiirkiye’de calisma sartlarinin ve zaman kavraminin degisim gostermesi ile ev
basina diisen ¢alisan insan sayisinin artis gostermesi, evlerdeki evli ¢iftlerden her
birinin de galismasi, 6zellikle yasam kosullarindan dolay1 kadinlarin ¢alisma hayatinda
daha etkin olmasi gibi nedenlerden dolay1 disarida yeme- igme aliskanliklarin
degismesine neden olmaktadir. Bu anlamda eslerden birinin g¢alisma hayatinda
oldugundan dolay1 disarida yemek yemek, ¢aligma hayatinin zorunlulugundan dolay1
sorunu olarak huzurumuza g¢ikmaktadir. Yasamin yogun siireci, ¢alisma sartlarinin
degisiklige ugramasi, insanlarin siire sorunlarmmin olmasi, disarida yemek yemeyi
mecburi kilan etkenler olarak diisiiniilmektedir. Eslerden her birinin de galisan oldugu
hanelerde evin igerisinde yemek yapma, sofra kurma ve bulasik yikama ¢ogunlukla
cinsiyet rollerinden dolayi, esler arasinda problem olabilmektedir (Akarcay ve Sugur,
2015, s.5).

1.1 Disarida Yemek Yeme Davranisi

Bugiinkii yiyecek ve icecek isletmelerinin ilk bilineni Ingiltere’de 1600’lerde
kafe agilmustir. 18. yiizyilda Londra’da neredeyse 3000 adet kafe olmaktadir. Ik yeme-
icme isletmesi 1765°te Paris’te agilmistir (Denizer, 2005, s.6). Fransa’da restoranlarin
ortaya c¢ikmasmin en Onemli faktorii ticaretin artmaya baslamasindan
kaynaklanmaktadir. Paris Avrupa’nin en gelismis ticaret yapan sehir olmasi
restoranciligin  ortaya ¢ikmast konusunda kendisinden bahsedilmesine sebep
olmaktadir. Fransiz devrimi ile birlikte sarayda yetisen ascilar halkla beraber
yasamaya ve restoran agmaya baslamasindan dolay1 iilkede restoran sayisi artis

gostermekte ve bu konuda onciiliik yapmasini saglamaktadir (Yildiz, 2010, s.22).

Nisanci, Ozdogan ve Boliiktepe’ye (2018) gore, disarida yemek yeme olgusu
“eating out” farkli bakis acilartyla sosyoloji, turizm isletmeciligi, pazarlama, tarim
ekonomisi, ev ekonomisi, beslenme ve diyetetik gibi bilim alanlarinda incelenen
disiplinler aras1 bir ¢alisma alan1 haline gelmistir. Ayn1 zamanda literatiirde bu olgu,

tilkketici davraniglarinin ekonomik analizi baglaminda, “Food Away From Home



(FAFH); Ev Disi Gida Tiiketimi ve Tiiketici Davranigi” olarak da siklikla
incelenmektedir olarak ifade etmektedirler.

Toplumlarin sosyal ve ekonomik yapilarinda olan degisim ve gelisimler
oldugundan ortaya ¢ikan yeni hayat bigimleri, kendi diizenlerini ve deger yargilarini
da birlikte getirmektedir. Bireylerin yagsam sekillerinde, besin se¢iminde ve
tiiketiminde 6nemli katkida bulunmaktadir. Sanayilesme ve sehirlesme ile beraber aile
fertlerinin de siki tempoda is hayatina atilimi, insanlar1 ev disinda yemek yemeye
yoneltmektedir (Ozgelik ve Siiriiciioglu, 1998, s.437). Insanlarin disarida yemek yeme
ihtiyaglarini gidermek i¢in kisisel restoranlar agmak sanayilesme zamaninda ilk olarak
Fransa’da ortaya atilmis olan bir olgudur. Sanayi devrimi sebebiyle teknolojinin
gelismesiyle ve calisan kisilerin artmasinin yani sira kadin calisanlar da oldugu igin,
insanlarin evlerinde yemek yapmalari i¢in yeterli zamanlarinin olmamasina sebep

olmaktadir (Goker, 2011, s.32).

Gida tiiketimi temelde biyolojik bir eylemdir. Insan viicudunun gereksinim
duydugu enerji ihtiyacinin karsilanmasi i¢in 6nemli olan besinlerin gergeklestirilmest,
titkketim i¢in gecerli kosula getirilmesi ve tiikketim tutum ve davranis siireci, beslenmeyi
biyolojik bir faaliyet olarak nitelendirmenin disina ¢ikarak bu durumun kiiltiirel bir
olgu haline getirmektedir (Besirli, 2010, s.159). Ulkemizde kervansaraylarla olusmaya
baslayan disarida yemek yeme olgusu ve hizmet saglama anlayisi, ilk baslarda sokak
saticilif1 ile baglarken, 1800°1ii yillarin sonunda Istanbul’da agilmaya baslayan lokanta

ve restoranlarla 6onem kazanmaya baslamaktadir (Ertiirk, 2018, s.1204).

Ik baslarda yolculuk edenlerin yeme i¢gme gereksinimlerini karsilamak igin
hizmet veren yiyecek icecek isletmeleri, daha sonra farkli nedenlerle yemek igin
yasadiklar1 yere ulagamayanlara hizmet vermeye baslamis, bugiin ise sadece beslenme
ihtiyacini karsilamak i¢in olmamakla birlikte bireylerin sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel
ihtiyaglarin1 da karsilayan mekanlar haline gelmektedir. Kurumlar ve bireylerin
yasadig1 bu degisimler, disarida yeme-igme nedenlerini de degisime ugratmaktadr. Tlk
olarak bireylerin amaci sadece karinlarint doyurmak iken daha sonra eglenmek
sosyallesmek, kutlama yapmak kisaca hayatin rutininden uzaklagmak olmaktadir

(Ertiirk, 2018, 5.1204).

Diinyada 6nemi biiylik olan akim Amerika’da baslayan, seri yemek hizmeti

(fast food) sunan restoranlardir. 1930’larda araglara yemek servisinin verilmesiyle
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dogan kesim kisa siirede milyonlara varmistir. En bilinen fast food restorani Mc
Donald’s 1937°de hizmet vermeye baslamistir. Ilerleyen donemlerde Pizza Hut, Sbaro
gibi pek c¢ok isletme fast food zincirini olusturmuslardir (Korkmaz, 2010, s.123). Fast
food’un tiikketiminin yogunlastig1 donemde tam bu akima ters bir akim tiiremistir; Slow
Food. 1970’lerde Italya’da ortaya cikmistir. Zevkten yoksun hazirlanan hizli
yemeklere karsit bir goriis olarak sakin yemek yeme anlayisi tiiredigi belirtilmektedir
(Mavis, 2005).

Mekanlara sadece fiziksel bir olgu olmaktan 6te biinyesinde toplumsal ve
sosyolojik anlamlar da yiiklenmektedir. Bu anlamlardan bir tanesi de yemeklerdir.
Yemekler mekanin olugmasinda 6nemli bir faktordiir ve mekénin kimliginin
olusmasinda etkili olmaktadir. Giinliimiizde gastronominin biiyiik ilgi ¢ekmesiyle
tilketiciler sadece yemek yeme ihtiyaglarini gidermek icin degil bir kimlik gostergesi
icin de restoranlara gitmektedirler. Yemege farkli bir bakis agis1 olusmus ve toplumsal
anlamlar yiiklenmektedir. Bireyler sosyal hayatlarinda mekandan ve mekéanin sundugu
tilketimlerden de faydalanmaktadirlar. (Papusguoglu, Kanburoglu, Kozacioglu, Erdal
ve Kus, 2018, s.2).

Glinlimiiz yasamin hizli tarzi, ¢alisma sartlarinin degismesi, bireylerin siire
problemi hissetmesi gibi etmenlerde disarida yemek yemeyi mecburi hale
getirmektedir. Eslerin her ikisinin de is hayatinda bulunmasi evlerde yemek pisirme,
sofra kurma gibi bir¢cok sorumlulugu kadina ait olarak gosterir ve bu durum cinsiyet
rollerinden dolay1 problem olabilmektedir. Bundan dolay: ailelerin mutfakta uzun
vakit harcamasina gerek olmadan hazir gidalar1 yemesine, az gelire sahip olan ailelerin

ise ucuz ve kalorisi yiliksek besinleri tikketmeye yoneltmektedir (Kog, 2013, 5.59).

Ev dis1 tiikketimin amaglarini yapisal olarak siniflandiran Cullen (1994), sosyal
yemek ve kolayda yemek ayrimi yapmaktadir. Kolayda yemek kavrami uygunluk,
aclik, ekonomiklik, evde yemek hazirlamaktan kaginma gibi amaglarla
iligkilendirilmektedir. Sosyal yemek kavrami ise sosyal etkilesim, ruh halinde

iyilesme, eglence, mutluluk, statii ve prestij amaglar ile agiklanabilmektedir.

Giliniimiizde tliketicilerin gelirlerindeki yiikselis, kadin ¢alisan sayilarinin
fazlaligi, is yogunlugu, sosyallesme, evde yemek yemeyi en aza indirgeme,
ekonomiklik gibi bircok nedenlerden dolayr daha fazla restoranlara yonelim soz

konusudur. Restoranlar, insanlarin kolaylikla ulasim sagladiklari, rahatlikla karinlarini



doyurabildikleri, yemek servisi yapilan yerler olarak tanimlanmaktadir (Albayrak,
2014, 5.191).

1.2 Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siireci en temel tabiriyle, miisterilerin bir ihtiyacindan
baslamak iizere, ihtiyaclarim1 gidermek, segenekleri arastirarak se¢im yapma, satin
alma karari, satin alinan {irliniin tiiketilmesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan davraniglardan
olusmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2008, s.7). Satin alma siirecinin kaliteli bir
sekilde yiiriitiilmesi ve tiiketicilere hizmetin sunulmasi i¢in tiiketicilerin davraniglari
analiz edilmeli ve incelenmelidir (Ercis, Unal ve Can, 2007, 5.282). Yogun rekabetin
oldugu sektorde isletmelerin kar edebilmesi i¢in tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
analizi iyi yapilmahdir. Tiketiciler satin alma esnasinda dogru ve faydali karar
vermelidir, bunun sonucunda tatmin olmak istemektedirler (Karamustafa ve Erbas,
2011, s.105). Satin alma karar siirecinin hem olumlu hem de olumsuz yanlar1 vardir.
Satin alma sonraki bir takim riskler olusabilmektedir. Tiiketici bu riskleri goze

almalidir.

Toplumumuzda gidanin ulagilabilirligi ve se¢imi, hi¢bir zaman gilintimiizdeki
kadar bliyiik olmamaktadir. Miisterilerin satin alma esnasinda tatlar1 daha lezzetli
yemekleri yemek istedikleri gozlemlenmektedir. Yemegin duyusal o6zellikleri
(goriiniim, aroma, tadi ve dokusu) kisinin kararmi etkilemektedir. Bu gozlemler
sonucu miisterilerin daha leziz {iriinler satin almasi, saticinin da goziinden
kagmamaktadir. Ingiltere’deki biiyiik bir perakendeci aligveris yapanlara “satin

almadan 6nce deneme” firsat1 sunmaktadir (Clark, 1998, 5.639).

Genis bir segenek yelpazesi olan tiiketiciler, segenekleri daraltmak igin gesitli
Olgiitler belirlemektedirler. Sec¢im kriterleri, tiiketicinin {iriin seceneklerini bir
digerinden ayirt etmesini saglayan {iriin 6zellikleridir. Tiiketicinin karar siirecinde
kullandig1 se¢im Ol¢iitlerini belirlemesi, {iriin ile ilgili talep, ihtiya¢ ve tercihlerinin
belirlenmesi anlamina gelmektedir. Ornegin, restorana yemek yemek icin giden bir

miisteri, “fiyat”, “yemegin lezzeti”, “hijyen”, “restoranin konumu” gibi 6zellikler

secim kriteri olarak ifade edilebilmektedir (Ariker, 2012, s.12).

Sektoriin en Onemli tliketici potansiyellerinden biri de ¢ocuklu ailelerdir,
cocuklu ailelerin daha farkli istek ve ihtiyaglar1 vardir (Aymankuy ve Ceylan, 2013,

s.106). Cocuklu ailelerin ¢ocuklar1 farkli bir ortamda olduklari igin yabancilik



¢ekebilir ve huzursuz olabilirler, restoranda oyuncak olmasi, ¢ocuk meniisii olmasi
aileyi memnun kilmaktadir. Bu gibi durumlar satin alma siirecini etkilemektedir.
Miisteri sayis1 hem restoran i¢in hem de tiiketici i¢in 6nemlidir. Restoran i¢in 4 kisilik
bir arkadas grubu ile 4 kisilik bir ailenin istek ve ihtiyaglar1 farklilik gostermektedir
(Demirgift¢i, Akova ve Mamadi, 2016). Tiketici igin, tiiketici ¢ok kalabalik bir
restorana gitmek istemeyebilir ve rahat olmak isteyebilir. Bu durumlardan dolaytr hem
restoran hem de tliketici igin restoran miisteri sayis1 Onemlidir. Restoranlar

miisterilerin istek ve ihtiyaglarini hissetmeli ve ¢6ziim yolu bulmalidirlar.

Tiiketicilerin restoran sec¢imini etkileyen faktorler kisiden kisiye farklilik
gosterebildigi gibi, kisilerin se¢im kriterleri ayn1 zamanda farkl sartlarda degisiklik
gosterebilmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin sosyolojik, demografik ve psikografik
ozelliklerine bagl olarak restoran se¢imini etkileyen faktorler farklilasabilmektedir

(Cakict ve Yildiz, 2018, s.12).

Tiiketiciler gittikleri restoranlarda hizmet satin alirlar; bu hizmet asginin
yaptig1 yemek, garsonun servisi ve hostesin karsilamasidir. Karar verme siireci bes

asamadan olusur (Boz, 2015, s.15) :

Ihtiyacin hissedilmesi
Alternatiflerin arastirilmasi
Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma kararinin verilmesi

a > w0 N e

Satin alma sonras1 degerlendirmeler

1.2.1. ihtiyacin Hissedilmesi

Bir tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmesi i¢in ithtiyacinin oldugunu
farkina varmasi gerekmektedir. Tiiketici bu ihtiyacini gidermek i¢in birgok yonteme
basvurabilmektedir. Ihtiyac belirlenmeden karar verme gerceklesmektedir. Tiiketici
ihtiyag ve gercek vaziyet arasinda bir ayrim olmadigini diisiiniiyor ise problem
olmadig1 anlamia gelmektedir. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi i¢in ihtiyag ve gercek
durum arasinda benzerlik olmalidir. Tiiketici ihtiyaci belirler ve ¢ozliim liretmek ister.
Satin alma karar siirecinin diger asamalar1 sonradan ger¢eklesir (Odabas1 ve Baris,

2002, s.349). Satin alma siiregleri karigik bir siiregtir ve birbiri ile baglantilidir. Bu ilk



asama, diger tiim asamalar etkiler. Bu asamadan sonra diger asamalar da sekil alir

(Tturker ve Tiirker, 2013, 5.284).

1.2.2 Alternatiflerin Arastirilmasi

Ihtiyacin belirlenmesinden sonra, ihtiyacin giderilmesine yonelik segenekler
aragtirtlmaktadir. Alternatiflerin arastirilmasi ihtiyaglarin giderilmesine yonelik
yardimel olmaktadir. Bir ihtiyacin hissedilmesi hakkinda alternatiflerin arastirma
siireci, satin alma oncesi dogmakta, satin alma esnasinda devam etmekte ve satin alma
sonrasinda da devam etmektedir (Berning ve Jacoby, 1974, s.18). Satin alma isleminin
temelini olusturmak igin alternatif bilgilerin arastirilmasi1 gerekmektedir. Pazar
degisikligine ayak uydurmak icin bilgiler stirekli giincellenmelidir. Satin alma karar
stirecinde alternatifler arastirilirken tiiketici kendine “ihtiyaclarimi nerede bulabilirim
?” sorusu sormali ve bu sorunun cevabina gore aragtirmasina devam etmelidir (Marin,
2015, 5.330). Alternatiflerin arastirilmasini arttiran ve azaltan sebepler olabilmektedir.
Diger yonden tiiketici alternatifleri arastirirken ne sekilde arastirma yontemi
uygulayacagi, satin almanin yeni olmasi ve satin almayla algilanan tehlike ile
bagdastiriimaktadir. Yeni bir satin alma da tehlike daha fazla olacagi igin alternatifler
daha cok arastirilmalidir. Satin alma daha ¢ok gergeklestiyse risk o kadar azdir ve
maliyetsiz olmaktadir (Ozcan, 2010, s. 33). Alternatiflerin arastirilmasinda iki énemli
kaynak vardir. Daha 6nceki deneyimlerden akilda kalanlar ve yeni arastirmalar sonucu
ortaya ¢ikan kaynaklar olarak ifade edilmektedir (Hayta, 2008, s.10). Tiiketicilerin en
onemli satin alma kriteri marka ve fiyattir. Satin alinacak hizmetin fiyat: ve markanin
olumlu olumsuz o6zelliklerine en kolay internetten ulasilir. Tiketici alternatifleri

arastirirken tiim bu hususlara dikkat etmektedir (Ozcan, 2010, s.33).

1.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi, arastirilan segenecekler arasinda
tercih yapma siirecidir. Bu bilgiler 15181nda tiiketici alternatifleri degerlendirme yoluna
gitmektedir. Bu se¢im siirecinde; satin alinan hizmetin 6zellikleri, diger hizmetlerden
farkli olan 6zellikler, ulasim, fiyat, marka, se¢eneklerin g¢ekiciligi gibi pek ¢ok husus

g0z oniinde bulundurulmaktadir (Hayta, Bayazit, A., s. 40).

Tiiketici  alternatifleri degerlendirme asamasinda, hangi hizmetlerin

ozelliklerinin digerlerine gore daha faydali oldugunu degerlendirmekle birlikte, kendi

10



icin ne derece yararli olabilecegini de degerlendirmektedir. Tiiketici i¢in en dogru

yontem, kendisi i¢in en faydali olan segenektir (Kotler, 2000, s.180).

Tiiketici karar verme siireci,bireysel alict davranisinin  ii¢  yOniiniin

etkilesiminin sonucu olarak olabilmektedir (Kanagal, 2016, s.88) :
Iletisim duyarhligi: Bu tiiketicinin pazar iletisimine olan duyarliligidir.

Bireysellik: Belirli bir kisinin diisiincelerine maruz kaldiktan sonra gelisen

satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesidir.

Rasyonel ve ekonomik karar verme: Tiketiciler tirine karar vermede
rasyoneldir. Faydasi en st diizeyde olan degerlendirilir. Tiiketici alternatifleri
degerlendirirken bu davranissal modeli kullanmaktadir (Kanagal, 2016, s.88). Risk

seviyesi en diislik olan alternatif en uygun olan olmaktadir.

1.2.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Satin alma kararinin verilmesi, bir ihtiyacinin dogmasiyla birlikte insanlarda
huzursuzluk saglamasi ile baslamaktadir. Bireyde gereksinim durumu aglik veya
susuzluk gibi biyolojik etmenli olabilecegi gibi, lirlinlin goriilmesi, bir reklamin
izlenmesi seklinde de olusabilmektedir. Ayrica var olan bir tiriiniin artik gerekli tatmini
saglamamasi sonucu da tiiketici baska bir tirtine ihtiyag duyabilmektedir (Marangoz,
2006, s. 2).

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile birlikte olugan tiiketicinin satin alma kararinin
verilmesi, bilgi toplama ve toplanan bilgilerin degerlendirilmesi ile satin alma karar
asamasina ulagsmaktadir. Bu siiregte tiiketici, elde edilen bilgiler dogrultusunda satin
alma kararin1 verip vermeyecegine karar vermektedir (Oriicii ve Tavsanci, s. 2003,
s.3). Satin almanin kusursuz ger¢eklesmesi igin satin alma dncesi asamalar eksiksiz

olusturulmalidir.

Tiiketiciler, ihtiyaglart dogrultusunda dogru ve doyurucu bir satin alma
davranig1 gosterebilmek icin olgu toplamaya baslamaktadirlar. Tiiketici bu bilgi
arayigin siirdiirlirken digsal bilgi arayisina baglar ve bu dogrultuda satin alma kararim
verebilmesi igin iki ana olguya gereksinim duymaktadir. Bunlardan ilki, miisterinin
sorunlarini ¢ozecek tiriin/hizmetlerin var olup olmadigi ile alakalidir. Bu "toplam set"

olarak aciklanabilmektedir. Ikinci bilgi ise tiiketici hafizasindaki bilgiler
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dogrultusunda markalar igerisinden bir se¢im yaparak "farkinda olunan segenekler

seti" nin belirlenmesidir (MEB, 2014, s.6).

Bilinen se¢enekler verisinde yeri olmayan tiim markalar misterilerin kendileri
ile ilgili hicbir bilgiye sahip olmadigi “farkinda olunmayan segenekler seti’ni
olusturmaktadir. Haberinin oldugu markalari tespit eden tiiketici, markalar hakkinda
olumlu bilgiye sahip olmaktadir. Bu da restoranlar i¢in olumlu bir geri bildirim

olmaktadir (MEB, 2014, s.6).

Tiiketiciler yasadiklari siire¢lerde gereksinim ve arzularini kargilamak i¢in ¢ok
fazla mal ve iiriin satin alabilmektedirler. Miisteriler sahip olmak istedigi her mal ve
hizmet i¢in ayni karar alma siireglerini de devam ettirmemektedir. Bu duruma en giizel
ornek tiiketicinin araba satin almasi ile su satin almasi sirasinda izledigi yolun farkli
olmasi gosterilebilir. Her birey farkli 6zelliklere sahip oldugundan dolay1 miisteriden
miisteriye de satin alma kararlar1 degisiklik gostermektedir (“Tiiketici Karar Verme

Siireci”. 2021, 12 Subat).

Tiiketiciler, simdiki ve gelecekteki gereksinimleri doyurmak i¢in, ¢gesitli mallar
ve hizmetlere sahip olmak durumundadir. Bu sebeple ihtiya¢ ve isteklerine
ulasabilmek i¢in bir¢cok satin alma karar1 verirler ve bu kararlar1 alirken farkli
yontemlere basvururlar (Mucuk, 1999, s. 88). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken,
sosyal medya, cevresindekilerin yorumlar1 gibi ydntemlerden yararlanmaktadir.
Tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin almaya karar verirken neden, ne zaman ve nasil
satin aldigin1 6grenmek ve onlarin kararlart {izerinde hangi etmenlerin etkisi

oldugunun bilinmesi olduk¢a 6nemli bir faktor olmaktadir (Kotler, 1996, s.158).

Birgok Bati iilkelerinde Gida endiistrisi kiiresellesmeye baglamaktadir.
Pazarlama ve tiiketici odakli liriin gelistirmektedirler. Kiiltlirler arasi tiiketici gida
algilar1 ve tercihlerindeki benzerlikler ve farklliklar s6z konusudur. Kiiltiir, gida
seciminde en giiclii belirleyicidir. Kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 goz Oniinde
bulundurmak yiyecek ve igecek endiistrisinin ihracati ve pazarlamasinda 6nemli etkiye
sahip olmaktadir. Cockerham, Kunz ve Lueshen (1998) Amerikalilar ve Almanlar
arasinda yapilan anket ¢alismasinda, Amerikanlar i¢cin yemegin goriiniimii ve saglikli
olmasi1 yeterli iken Almanlar yemegin saglikli olmasiyla daha ilgili olmaktadir,

sonucuna varmaktadirlar. Bir yemek, bir baska kiiltiire gore yenmez iken diger kiiltiire
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gore en lezzetli yemek goriinebilmektedir (Prescott, Young, Neill, Yau ve Stevens,
2002, 5.490).

1.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Tiiketiciler bu siiregte, satin aldigi mal veya hizmetin ihtiyaclarini karsilayip
karsilamadigini, satin almanmn ne derece dogru bir karar oldugunu, bu hizmetin
memnun edip etmeyecegini ve etrafindakilerin bu karar hakkindaki diisiincelerini
degerlendirmektedir. Tiiketici bu asamada hizmetin faydali olup olmayacagim
ogrenmektedir. Tiiketici bu hizmetle ilgili bir deneyim kazanmis olur. Bu deneyim
sonrasinda bir sonraki ihtiyacin karsilanmasinda fikir sahibi olmus olur ve bir sonraki

satin alma karar1 etkilenmektedir (Kog, 2013, 5.490).

Tiiketiciler satin aldiklar1 mal veya hizmeti kullanmalarindaki en temel sebep
bir ihtiyact gidermektir. Ihtiyacin giderilmemesi durumunda, olumsuz bir
degerlendirme s6z konusudur. Bu yiizden, tiiketici satin alma sirasinda dogru kararlar
vermeli ve lrliniin veya hizmetin kaliteli performans sergiledigini bilmesi dnem
tasimaktadir (Odabasi ve Baris, 2003, s.387). Satin alma sonrasi tiiketici davranislari,
yeniden satin almay1 degistirme, ¢evredekilere 6nerme ve sikayet etme agisindan son
derece 6nem arz etmektedir. Onemli olan tiiketicileri satin alma sonrasinda memnun

etmektir, yaptiklari satin alimla ilgili goriiglerini 6nemsemektir (Zeren, 2020, s.341).

1.3. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, ihtiyag ve istekleri gidermek amaci ile bireyler veya
topluluklarin mal, hizmet veya tecriibeleri secerek satin alma, tiikketme, degerlendirme
ve tiikketim sonucunda elden ¢ikarma asamalarini i¢ine alan davraniglar biitiinii olarak
tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2008, s.6). Tiiketiciler restoran se¢imi yaparken birgok
faktori ele alirlar. Mutfak tiirii, restoran konsepti, fiyat, menii ¢esitliligi, ambiyans,
restoranin kapasitesi, cocuk meniisii, otopark, 6deme sekli, icki meniisii, vejetaryen
meniisii gibi bircok faktor se¢im kriterleri arasinda sayilabilmektedir (Ariker, 2012,
s.12). Isletmeler tiiketicilerin satin alma davranislarinin hangi yénde oldugunu ve satin
alma karar siireglerini iyi bilmektedir. Pazarlamasini tiiketicilerin istek ve ihtiyaglaria
gore uygulamalidir. Satin alma karar vermede belirli ihtiyaglardan yola ¢ikilir ve bu

ihtiyaglart gidermek i¢in belirli bir biitge ve zaman ayrilmaktadir (Calik, 2004, s.59).

Tiiketicilerin dahil oldugu psikolojik, sosyolojik ve Kkiiltiirel durumlar,

hizmetlerden gelen beklentileri degistirilmil, birbirinden degisik ve degisken tavirlarin
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ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu tavirlar sonucu igletme sahipleri basar1 saglamak
icin hizmetlerini daha anlasilir hale getirmeye baslamistir (Tayfun ve Yildirim, 2010,
s.45). Bireylerin satin alma davranis ve tutumlar gesitli faktorlerin etkisi ile ortaya
¢ikmaktadir. Malin 6zellikleri, iirtiniin nitelikleri ile tiiketicinin beklentileri satin alma
davranigin1 etkileyen baslica faktorlerdendir. Bireylerin satin alma davranislarini

etkileyen etmenler su sekilde siiflandirilabilir (Cemalcilar, 1998, s.55) .

Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif.

Sosyal Faktorler: Danigsma (referans) gruplari, aile, rol ve statiiler

Kisisel Faktorler: Yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik ozellikler, yasam
kosullari, kisilik

Psikolojik Faktorler: Giidiileme (motivasyon), algilama, 6grenme, inang ve tutum

Bu boliimde tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen kisisel etmenler,

ekonomik etmenler, psikolojik etmenler ve sosyal etmenler ele alinmaktadir.

1.3.1. Kiiltiirel Faktorler
Tiiketici satin alma davranislar, kiiltiirel faktorler 3 ana faktor tarafindan

etkilenmektedir. Bunlar; Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftir.

1.3.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir, kisisel isteklerin en temel nedeni veya belirleyici olmaktadir. Kiiltiirel
faktorler, giinliik yasantinin biiylik bir kismini olusturmaktadir. Satin alma kararini en
genis sekilde etkileyen faktor, kiiltiirel faktordiir (Arslan, 2003, s.89). Avan
calismasinda (aktaran Lake, 2009)Kiiltiir, miisterilerin ihtiyaclarinin dogmasina,
gereksinimlerin karsilanmasina izin verir ve tiiketicilere gereksinimlerini ne sekilde
karsilayacaklar1 durumunda rehberlik eder. Bir toplumun kiiltiiriiniin izlerini kapsayan
ve o toplumun kiiltiiriiniin kendine 6zgii oncelikleri ile ilgilenerek tasarlanan iiriin ve
hizmetler tiiketiciler nezdinde daha ¢ok tercih edilir olmaktadir. Kiiltiiriin degerleri ve
diisiinceleri, o kiiltiirii benimseyen aileler, dini kuruluslar ve egitim kuruluslar

araciligryla toplum bireylerine asilanmaktadir olarak ifade edilmektedir.

Bireyin istek, taleplerinin en ana sebebi veya belirleyicisi olan kiiltiir, 6rf, adet,

gelenek, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumun karisimidir. Kisi i¢inde
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yetistigi toplumdan ve toplumun deger yargilarindan etkilenir. Kiiltiir; gida, giyim, ev
esyast gibi somut kavramlara hakim oldugu i¢in; egitim, refah ve yasalar gibi soyut
kavramlar bitiintidiir. Kiiltiirel faktorler hayatimizin  miithim bir bolimiini
olusturdugundan bireyin kararlarinmi etkiler. Ne yemeli, ne giymeli, nerede yasamali,
ne zaman seyahat etmeli gibi sorular kiiltiiriin boyutunu belirlemektedir (Satici, 1998,
s.5).

Kisiler, ¢ocukluktan itibaren biiyiir gelisir ve bu siiregcte davraniglari, algilari,
secimleri ve temel deger yargilar1 o toplumun kiiltiiriine gore sekil almaktadir. Kisinin
satin alma davraniginda bulunmasi halinde, toplumun aligilmis inanglarinin ve deger

yargilarinin etkisi altinda kalmasina sasirmamak gerekmektedir (Sahin ve Akballi,

2019, s. 44).

1.3.1.2 Alt Kiiltiir

Her kiiltiir, ufak alt kiiltiirlerin pargalarindan olusmaktadirlar. Alt kiiltiir iyeleri
daha konforlu tanimlanabilmektedir. Sosyal gruplar, kisi sayisinin artig gdstermesi ve
kiiltiirin ayn1 olmasinin bozulmast ile birlikte, bolgesel, dini, irksal ve benzeri bolgesel
ebatlarda goriilen ortak 6zellikler alt kiiltiirii olusturur. Alt kiiltiir belirli bir hayat
bigimini veya davranisi tahmin eden bir alt bolimdiir. Cogunlukla bolgesel niteliklidir;
clinkii belirli bir bélgede yasayan insanlar ¢esitli dis etkiler altinda yakin iliskilere ve
benzer kosullara sahiptir. Kisilerin satin alma davranisinin gelismesinde ve hareket

etmesine alt kiiltiir onemli bir rol oynamaktadir (Satici, 1998, s.5).

Alt kiiltiir, bagh oldugu kiiltiiriin farkli ve tanimlanabilir 6zelliklerine sahip
olabilir veya belirli benzersiz Ozellikler barindirabilmektedir. Cesitli alt kiiltiirler,
yalnizca daha biiyiik kiiltlirlerin belirli 6zelliklerini paylagsmakla kalmaz, aym
zamanda onlari ait olduklan kiiltiirdeki diger gruplardan ayiran gelenekleri ve hayat

bigimlerini de korumaktadirlar. (Onkvisit ve Shaw, 2004, s.179).

1.3.1.3 Sosyal Simf
Tiiketicilerin satin alma kararlari, kisinin yasi, meslegi, yasam tarzi, kisilik ve benlik
gibi faktorlerden etkilenmektedir. insanlarin yasamlari boyunca, aldiklar1 yaslarla
birlikte satin alinan {irtinler ile tutum ve davranislarda degisiklikler olabilmektedir.
Insanlarin psikolojik olarak yas doénemleri farklilagmakta ve satin alma karaklari

degismektedir (Okumus, t.y. s.56)
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Kisilik, insanin kendine has psikolojik ve biyolojik 6zelliklerin tamamuidir.
Bazi arastirmacilara gore, tiiketicinin sahip oldugu hizmet ve markalar ile kisilikleri
arasinda bir benzerlik vardir. Kisilik 6zellikleri satin alma davranisina etki etmektedir
(Tavsanci ve Oriicii, 2001, s.2). Aym alt kiiltiir, sosyal statii, meslektas olan insanlar
bile degisik kalite standardina sahip olamabilmektedir. Hayat standardi, kisinin sosyal
smifi ve kisinin 6zelliklerinden daha fazlasini ifade edebilmektedir. Bu da satin alma

davraniginda degisiklikler gosterebilmektedir (Bardake1, 2014, s.26).

1.3.2. Sosyal Faktorler

Toplumun olusmasinda biiyiik etkisi olan sosyolojik yap1 yani, aile, kurumlar,
igyeri, sosyal kurumlar insanlarin davranislarinda etkilidir ve insanlarin birbiri ile
iletisimlerini etkilemektedir. Diinya lizerindeki kiiresellesmenin tiikketim davranislarini
etkiledigi goriilmektedir. Tiirk miisteri ile Japon miisterinin iiriin kullanma ve satin
alma davranislarimi arasinda farkliliklar vardir, bunu yok sayan isletmeler biiyiik
kayiplar yasamaktadir. Bu nedenle pazarlama planlar1 yaparken kiiltiirlerin yapilar1 ve
alt kiiltiirler anlanmalidir ve degisimler dikkate alinmalidir. Belirli bir kiiltiiriin dili,
simgeleri, inanglar1 ve degerleri dikkate alinmalidir (Bardakgi, 2014, s.27). Satin alma
karar siirecine etki eden sosyal faktorler tiiketicinin iginde bulundugu aile yapisina,

toplumdaki rol ve statiisiine, ait oldugu sosyal sinifa gore sekillenmektedir (Yildirim,
2016, s.216).

1.3.2.1. Damisma (Referans) Gruplari

Restoran se¢imini etkileyen bir diger husus da sosyal siniftir. Hayat bigimi
tiiketicilerin alg1 ve tutumlarinm farkli sosyal siniflara yerlestiren miisterilerin restoran
tercithler1 de farklihik gostermektedir. Referans gruplarinda yer alan kisilerin,
restoranlar ve markalar hakkindaki diisiinceleri, uygulamalari, avantajlari, restoranin
ozellikleri gibi konular tiiketiciler tarafindan gdzden gecirilir ve restoran tercihleri bu

durumlara gore sekil almaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, s.49).

Referans gruplari, miisterilerin tutum ve davranislarin1 dogrudan veya dolayh
olarak etki eden gruplardan olusur. Bu gruplar aile dostlari, komsular, is arkadaslar
ve bu grubun liyeleri birbirleriyle siirekli ve gayri resmi iliskiler icindedir. Referans
gruplarina liye olan kisiler kendileri arasinda yalniz tutum ve davraniglarda olmamakla
birlikte restoranlarmn dzellikleri hakkinda da etkilesim halinde olmaktadirlar (Oriicii ve

Tavsanci, 2001, s.2).
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Miisterilerin satin alma davraniglart iiyesi olduklart bir grubun 6zelliklerine
gore sekillenebilmektedir. Misterilerin ait olduklar1 gruplarin kurallar1 ve sosyal
sartlar1, iirlin ya da restoran ile ilgili tercihlerini belirleyebilmektedir. Belirli iirlin ya
da restoranlara yonelik tutum ve davramis 6zellikleri bir grubu tanimlayan ve temsil
eden araglara doniisebilmekledir. Miisteriler dahil oldugu ya da dahil olmak istedikleri
gruplarin  tiiketim Ozelliklerine baglanarak grupla uyum icerinde olmaya

calisabilmektedirler (Moore, Moore ve Capella, 2005, 5.485).

1.3.2.2. Aile
Insanlar ¢ocukluktan itibaren aile iiyeleri ve ¢evresinden her kosulda
etkilenmektedir. Tiiketiciler lizerinde ailenin etkisi olduk¢a yiiksektir. Aile iiyelerinin
farkli rollerde olmasi iiriin veya hizmet se¢iminde etkili olmaktadir. Sosyallesme
stirecinde, aile iletisim yoluyla ¢ocuklara rol model olmaktadirlar. Aile kisilerin
cocukluk doneminden alinan mal ve hizmetten dolay1 belirli ¢ercevede satin alma

eylemini gerc¢eklestirmektedirler (Hacioglu Deniz, 2011, s.250).

1.3.2.3. Rol ve Statiiler
Insanlarin katildiklari aile, kuliip, dernek ve diger gruplarm her birinde konum, rol
ve statiiler sayilabilmektedir. Ornegin, bir kadin ebeveynleri agisindan onlarin gocugu
roliinde, is yerinde ise restoran miidiirii roliindedir. Bu rollerin tiimii satin alma
davraniginda etkili olmaktadir. Roller toplumda belirli statiiye sahiptir. Kisinin sahsi
ozellikleri de orun satin alma kararini etkileyebilmektedir. Bu 6zellikler arasinda, yasi,

meslegi, yasam tarzi, ekonomisi ve diisiince tarzi da dahildir (Bardakg1, 2014, s.21).

Kisi giinliik hayatinda bir¢ok gruplara katilmaktadir; aile, iiysei oldugu kuliip, is
yeri, gibi organizasyonlar igerisinde yer almaktadirlar. Bu grup ve organizasyonlarda
kisiler farkli pozisyonda olabilmektedirler. Kisilerin farkli konumunu o gruptaki rol
ve statiisiiyle aciklanmaktadir. Kisilerin farkli konum ve rollerinden dolay1 yapmakta
oldugu farkli eylemler vardir. Arkadas, 6grenci, anne-baba, gibi kisinin cesitli rolleri
genel olarak davraniglarini etkiledigi gibi satin alma davranmigini da etkilemektedir

(Satici, 1998, s.8).
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1.3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, denilince animsanan kisisel 6zellikler ve durumsal faktorler
ile hayat tarzidir. Demografik faktorler, yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi, meslek
bilgileridir. Her seyden Once kisinin yasi ve hangi yasta oldugu, ne gesit iiriinlere ve
hangi tarzlart segecegi konusunda 6nemli bir etkiye sahiptir (Hacioglu Deniz, 2011,
s5.252).

1.3.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Tiiketicinin gidecegi restoran1 degerlendirirken tiiketicinin yas1 ve diger
demografik 6zellikler pek dnemli olmaktadir. Yas, tiiketiciyi bir takim alt kiltiirlere
bolmektedir ve {irlin, fiyat, reklam ve dagitim stratejileri farkli miisteri kiimeleri ve alt
kiiltiirlerin davraniglari ile sekil almaktadir. Kisilerin bekar veya evli olmasi; evliyse
¢ocuga sahip olup olmadigi; cinsiyeti, gelir seviyesi, egitim smifi, yasam stili satin

alma kararlarini en fazla etkileyen kisisel faktorlerdir (Hacioglu Deniz, 2011, s. 252).

Yas ile birlikte bireyler, sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri de
degisim gostermektedir. Daha geng nesil, kiyafet ve oyuncagi daha ¢ok tercih ederken,
meslege yeni baglayan ve aile kuranlar ev esyalarini talep etmektedirler. Bir yas
grubunun tercih ettigi bir iriin, bir bagkasi tarafindan hi¢ kullanilmayabilir. Bu
nedenler isletmeler Pazar boliimlendirmesinde yas grubunu bir degisken olarak ele

almaktadir (Sahin ve Akballi, 2019, 5.47).

Tiiketicilerin gelirleri, genglik doneminden orta yas dénemine kadar hizla artis
gostermekte ve orta yas doneminin sonuna kadar en zirve noktaya varmaktadir.
Tiiketicilerin gemel olarak kazanglari, genclik doneminde diisiik seviyelerde olmakta,
orta yaslarda hizlica bir yiikselis gostermekte, orta yaslarin sonuna dogru bir duragan
bir doneme girmekte ve azalmaktadir. Tiiketicinin gelir seviyelerinin bu degisimi,
onlarin devamli olarak bir kesif icerisinde olmasina sebep olmakta ve bu kesifler onun

satin alma davranisini bi¢imlendirmektedir (Lydall, 1955, 5.133).

1.3.3.2. Meslek

Bir baglamda, bireyler meslekleri dogrultusunda satin alma eyleminde
bulunurlar. Bu ayn1 zamanda isle oldugu kadar kazandiklar1 gelirle de ilgilidir (Sahin
ve Akballi, 2019, s.47). Kisinin meslegi herseyden once onun gelir Seviyesini
belirlemekte ve 6grenim diizeyine gore sekil almaktadir. Baz1 durumlar haricinde Kisi

mesleginin getirdigi belirli 6zelliklere gore gelir sahibi olabilmektedir. Diger bir
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degisle, alinan egitimin kalitesi ve egitim alinan boliimiin 6zellkleri arttikga o meslek
icin ddenen iicretler de artis gostermektedir. Meslek, kisi ya da ailelerin satin alma
davraniglarim sekillendiren 6zelliklerden biri olmakla birlikte, Kisilerin meslekleri

satin alacaklar1 mal ve hizmetleri biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Rizaoglu, 2007: 142).

1.3.3.3. Ekonomik Ozellikler

Ekonomik etmenler, tliketicinin {iriin seg¢erken sahip oldugu durum ve
kosullardir. Bir {iriinlin se¢cimi diger faktdrlere gore en 6nemli olarak satin alma
giiciinden etkilenmektedir. Bir kisinin satin alma giicii yok ise diger tim secenekler
gecersiz olabilmektedir. Kisilerin ekonomik kosullart satin alma davranigini hem
olumlu hem olumsuz etkilemektedir. (Satici, 1998, s.9).Tiiketici iirliin secerken

ekonomik olarak en fazla fayday:1 saglayan ekonomik secenekleri tercih etmektedir

(Sur ve Tolon, 2020, 5.698).

Tiiketicinin sahip oldugu geliri, tutumlu olusu, ekonomik anlamda kisisel
sorumluluklar1 ve zamani da satin alma davranislarini etkilemektedir. Tiiketicinin
ekonomik durumu tiikketim Olgiisiinii de belirlemektedir. Gelir diizeyi artikca,

tiiketicinin harcadigi miktar da artis gostermektedir (Avan, 2010, s.27).

1.3.3.4. Yasam Kosullar1

Yasam kosullar1 genel bir tanim ile “Kisi nasil yasar?” sorusuna verilen
yanittir. Insanlarin neler yaptiklarimi, nigin yaptiklarmi ve bunu yapmanin kendileri ve
toplum igin ne anlama geldigini anlatmaya yardime1 olmaktadir ( Ercis, Unal ve Can,
2007, s.284). Tiiketen toplumun en mithim &zelligi, tilketim mallarinin tanimlanmis
bazi temel ihtiyag¢larin giderilmesi i¢in degil, daha fazla bir yasayis bigimini ve maddi
glici gostermek amaciyla statii belirleme olarak kullanilmasidir (Giiner, 2011, s.52).
Bireylerin satin alma siirecinde amaglarina varmalarinda biiytik bir rol oynayan kisilik,
tutum ve davranig kaliplarini hayat stili temeli olarak tanimlamaktadir. Kisi kendisinin
ve yasadigi yerin meydana getirdigi goriislerinden dolay: bir sonug edinmekte ve bu

sonuca varmak i¢in bir ¢esit davranislar ortaya koymaktadir (Penpece, 2006, s.54).

Tiiketiciler arasinda agiklanabilmesi basit olmayan bir haberlesme ag1 vardir
ve bu haberlesme ag1 bazen en etkileyici reklam tanitimindan bile daha etkili bir rol
oynayabilmektedir (Akalin ve Dilek, 2007, s.43). Tiketicilerin bu olgu
seceneklerinden hangisinin etkisinde kalacagi, o kisinin hayat standartlarina,

onceliklerine, davranis ve inanglarina goére de sekillenmektedir. Hayat standardi
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tiikketicilerin satin alma tercihleri {lizerindeki etkisinin gézlemlendigi bir ¢alismada
tiiketiciler iiriin satin alirken ¢ok fazla vitrinler ile i¢inde bulundugu sosyal grubunun

tavsiyelerinin etkisi altinda kaldiklarini belirtmislerdir. (Yildirim, 2016, s.259).

1.3.3.5. Kisilik

Kisilik, genellikle kisinin kendine giivenmesi, bagimsizligi, cevresi ile birlikte
vakit gecirmekten keyif almasi, bulundugu ortama kolayca uyum saglamasi gibi
ozellikler ile ifade edilmektedir. Kisilik, dogru bir sekilde belirlenebildigi gibi
tanimlanabildigi bir {irlin ve marka se¢imleri arasinda dogru bir davranis sergiledigi
zaman, tiiketici davraniglarini analiz etmekte olumlu bir faktor olabilmektedir (Kotler,
2000, s.170).

1.3.4. Psikolojik Faktorler
Tiiketici satin alma davranislari, psikolojik etmenler 4 ana faktor tarafindan

etkilenmektedir. Bunlar; Inanglar ve tutumlar, giidiilenme, algilama ve 6grenmedir.

1.3.4.1. Giidiiliime (Motivasyon)

Insanlar hayatlarin siirdiirmek, gelistirmek, korumak icin, karsilamak zorunda
olduklar1 gereksinimleri, diirtii ve giidiilerinin sayesinde gidermektedir ve bu diirtii ve
gidiler ihtiyaglar1 karsilayacak davranislar tetikler (Goksii, 2007, s.35.). Psikolojide
genel olarak yaklagimlardan biri, kisinin ihtiya¢c ve gilidiilerine odaklanmaktadir.
Giinlik yagamimizdaki deneyimlerimiz ve psikoloji arastirmalar: ihtiyacin algilari,
satin almada tutum ve davraniglart etkiledigini gostermektedir. Genel olarak
psikologlar insan davraniginin birkag i¢giidii ile agiklanmasini dogru bulmamaktadir.
Davranis iizerinde daha ¢ok istek ve ihtiyacin olduguna inanmaktadirlar (Kayaoglu,
2004, s.5). Tiketicilerin tepki verme yonelimlerini, farkinda olduklari ihtiyaglara
yonlendirirken, giidiiler bu tepkilerin nasil olacagina karar vermektedir (islamoglu ve

Altunisik, 2008, s.76).

1.3.4.2. Algilama

Algilama, en temel tabir ile duyular ve bilgileri segme, kavrama ve yorumlama
stirecidir. Ayn1 zamanda kisiler kendi i¢ ve dis diinyalarinin farkindadir ve yargida
bulunmaktadirlar (Karafakioglu, 2006, s.92). Algilama sadece duyulara bagh
fizyolojik bir olgu degildir. Bireylerin egitim Seviyesi, sartlari, gegmis tecriibeleri,

Ogrenme siiresi ve ¢evresi de onemli olmaktadir. Algi sadece uyariciya degil, ayni
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zamanda o uyariciy1 ¢evreye ve kisinin o andaki mevcut sartlarina bagli olmaktadir

(Ozer, 2009, s.3).

Alg1 insanlarn, ¢evrenin, seslerin, koku ve dokularin, nesnelerin
gozlemlenmesiyle alakalidir (Odabasi ve Barig, 2003, s.128.). Algilama, bireylerin
hizmet ve tiriinlerden olusan etrafini ne sekilde inceledikleri ile ilgili bir metodudur ve

bireyin satin alma davranigini etkileyen bir nitelik barindirmaktadir (Lake, 2009, s.13).

Bireysel ve bolgesel etkenlerin etkisiyle dogan algilama tiiketici yonelimlerini
de etkilemektedir. Alginin kisisel dogasi, tiiketicinin iiriinii ve markayr farkl
algilamasina sebep olabilmektedir. Hedef bireylerin pazarlama stratejilerini, kendi
tutum ve inanglarina gore bigimlendirmesi, pazarlama programinin uygulanmasini

zorlagtirmaktadir (Tiyli, 1995, s.34).

1.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireylerin bilgileri ve deneyimlerini kaynaklanan tavir ve tutum
degisikliginden olusmaktadir. Insanlarm tavir ve tutumlarma rehberlik etmekte
O6grenme durumunun biiylik degeri olmaktadir. Psikologlara gore insanlarin psikolojik
durumlan ve 6zellikleri biiyiik seviyede bilgi edinme siirecinde kazanilan deneyler ile
belirlenmektedir. Ogrenme igerigi ve secenekleri ile insan davranisini etkileyen

faktorlerden birisi olmaktadir ( Satici, 1998, s.12).

Insan igine dogdugu ortama uyma siireci ayn1 zamanda onun toplumsallasma
stirecidir. Birey dogdugu andan itibaren, goriir, duyar ve g¢evresinin davraniglarini
taklit eder ve &grenme siireci gerceklesmektedir. Insan davranmislarinin

sekillenmesinde 6grenme siirecinin dnemi biiyiiktiir (Ertlirk, 2010, s.321).

Kuramcilara goére 6grenme, motivasyon ve diirtiilerin etkilesimi, ima ve
pekistirme yoluyla gerceklestirmektedir. Giidii, bireyi fiilen hareket etmeye zorlayan
giiclii bir icsel diirtiidiir. Kisilerin ne zaman nasil davranis sergileyecegini bildiren

diirtiileri ima etmektedir (Kotler, 2000, s.173).
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1.3.4.4 inanc¢ ve Tutum

Inang, bireyin kisisel yasamina iliskin dogru olarak kabul ettigi dogru kabul
ettigi bilgilerin tamamidir. (Cabuk ve Yagci, 2003, s.84). Inang ve tutumlar farkli
davranislarla karisip satin alma davranisina yol vermektedir. Inang ve tutumlar daha

onceki deneyimler, aile ve yasanilan ¢evre faktorlerinin etkisiyle sekillenmektedir
(Lake, 2009, s.13).

Insanlar Sgrenme ve eylemin bir amaci olarak inan¢ ve tutumlarini
olusturmaktadir. Bu durum satin alma davranisini da etkilemektedir. Inang, deneyim,
kanaat, bilgi {istiine tamamlayici diisiincedir. Inanglar gercek, kulaktan kulaga yayilan
degisen, duygusal olabilmektedir. Tutumlar insanlarin fikir veya nesneye yonelik
tutumlaridir. Tiketiciler genellikle inang ve tutumlarini degistirmeyi tercih

etmemektedir (Okumus,t.y., $.59).
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IKINCIi BOLUM
MUSTERILERIN RESTORAN SECIMLERINI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

Miisterilerin arz ve taleplerinin farklilagsmasiyla birlikte restoran isletmelerinin
sayis1 hizla artmaktadir. Insanlarin is yogunlugunun artmasi, kadinlarin is hayatina
daha fazla dahil olmalari, yenilik arayis1 ve zaman tasarrufu gibi etmenler restoran ve
miisteri sayisindaki bu hizli artisin temelini olusturmaktadir. Restoranlar konsept,
hizmet secenekleri ve oldugu yer gibi farkli secencklerine bagl olarak
bolimlendirmektedir (Auty, 1992, 5.324-339).

Restoran sayist ve cesitliligi her gecen giin hizla artmakta ve restoran
isletmeleri i¢in olduk¢a yogun bir rekabet ortamini da beraberinde getirmektedir.
Yogun rekabetin yasandigi bu siire¢ restoran isletmelerinin endiistri igerisinde
varliklarin1 basarili bir sekilde siirdiirebilmeleri i¢in miisterilerin tercihlerine 6nem
verme gerekliligimi beraberinde getirmektedir. Ancak miisterilerin karar verme stireci
ve restoran tercihlerinin ana yapisini olusturan beklentilerin kargilanabilmesi igin ilk
olarak, tiiketicilerin temel ihtiyag¢ ve taleplerinin bilinmesi gerekmektedir. Bu sebeple
yeme-igme sektorleri agisindan, miisteri segceneklerini etkileyen faktorlerin bilinmesi

oldukga deger arz etmektedir (Albayrak, 2014, s.190).

Hizmet sektoriinde, restoranin fiziksel olusumu oldukc¢a 6nemli bir unsurdur.
Fiziksel olusumda etkili olan faktorler; dekorasyon, ambiyans ve diizendir.
Dekorasyonda; duvar rengi, tablolar, kullanilan {iriinlerin kalitesi, sofra diizeni vb.
seylerdir. Ambiyans kavrami, aydinlatma, hava kalitesi, miizik ve koku ortamin arka
plan 6zellikleri olarak kabul edilmektedir. Diizen de ise, konfor, hizmet sunum siiresi,

mobilyalarin yerlestirilmesi olarak ifade edilmektedir (Han ve Ryu, 2009, s.489).

Bu boéliimde miisterilerin restoran se¢imlerini etkileyen atmosfer, fiyat, menii
cesitliligi, yemeklerin ve restoranlarin kalitesi, genel doyum, ulasim, hijyen ve

temizlik, personel ve servis gibi faktorler ele alinacaktir.
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2.1. Atmosfer

Miisterilerin restoran se¢imlerini etkileyen faktorlerden biri olan atmosfer,
restoranin i¢ ve dis Ozelliklerini ifade eden fiziksel ve c¢evresel unsurlardan
olusmaktadir. Isletmenin dis 6zelliklerini binanin gériiniisii, park alan1 ve g¢evre
diizenlemesi gibi binanin dis kisminda bulunan unsurlar olusturmaktadir. isletmenin
i¢c Ozelliklerini ifade eden unsurlar ise masalar ve oturma diizeni, kullanilan arag¢ ve
geregler, dekor ya da tasarima dayali unsurlar 6rnek gosterilebilmektedir (Holder ve
Berndt, 2011, s.391). Agirlama sektoriinde atmosferin 6nemi ve islevi ayri1 bir oneme
sahip olmaktadir. Bunun sebebi ise hizmet sektdriinde en 6nemli unsurun tiiketici
olmasi ve diinyada bir ¢esit insan olmamasi restoran agisindan atmosfer ve

yonetimini hem karisik hem de 6nemli bir konu olmaktadir (Bitner, 1992, s. 57-71).

Hizmet sektoriinde yer alan profesyoneller sik¢a ‘“deneyim” sattiklarini,
Ozellikle restoranlarda “duyusal deneyimlerin” satildigin1 ifade etmektedir. Bir
restoranin Uiriindi, insanlarin tat alma duyusunu harekete gegirecek gidalar ve icecekler
iken, genisletilmis {irlinii sundugu hizmet, miisteri ve ¢alisanlar arasindaki etkilesim
ve diger duyuya hitap eden restoran atmosferini kapsayan ¢ok genis bir kavram olarak
ifade edilmektedir (Heung ve Gu, 2012, s.1167). Miisteri bir restorana gittiginde
herhangi bir yiyecek ya da hizmet verilmeden 6nce ilk olarak atmosferi hissetmektedir.
Bu sebeple duygular tiiketicinin tepkilerini etkileyen atmosfer araciligiyla ortaya
¢ikmaktadir. Atmosferi olusturan g¢evre, organizasyon ile ilgili kendi etkilerinden
etkilenen tiiketicide yararl ya da yararsiz duygular ortaya ¢ikarmaktadir (Ha ve Jang,
2010, s.523).

Tiiketicilere kaliteli bir yemek ve servis saglanmasi gerekli bir faktor olsa da
rekabetin her gecen giin yiikselmesi, siirekli yeni mekanlarin tiiremesi, pazarin
genislemesi ve seceneklenmesi, miisterinin tecrilbbe kazanmasi gibi gelismeler
sebebiyle bir tek giizel yemek ve servise sebep olarak degistirilen restoran isletmeciligi
anlayig1 eksik olabilmektedir. Bu nedenle giiniimiizde yemek ve servisin yaninda
atmosfer de restoranlar i¢in 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Restoranlarda
ambiyans akilc1 bir bigimde kullanildiginda giiclii, etkili, ve ayirt edici bir kaynak
olarak bir restoran igletmesini farklilagtirmaktadir (Kotler, 1973, s.48-64).

Son yillarda 6zellikle restoran atmosferi, miisterilerin yasamis oldugu

deneyimler iizerinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Bunun sebebi ise artik
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insanlarin yemek yeme ihtiyaglarini karsilamanin disinda ayni zamanda farklh
deneyimler yasama istegi igin farkli ambiyansa arka ¢ikan restoranlar tercih etmesi
sOylenebilmektedir. Her bir deneyim unutulmazligi ya da hatirlanabildigi 6l¢iide
basariya ulagsmaktadir. Bu nedenle restoranlar ne kadar basarili bir segenek olusturur
ve etkileyici bir atmosfer ortaya koyarsa, miisterilerde yasadiklari tecriibeden memnun

kalarak ¢evrelerine bu durumu aktaracaklari ifade edilmektedir ( Akkus, 2019, s. 629).

Genel olarak renkler iki gruba ayrilmaktadir; Sicak ve soguk renkler. Fiziksel
farkliliklarinin yani sira, psikolojik 6zellikleri de vardir. Sicak renkler cesur ve enerjik
olarak tanimlanmaktadir. Olumlu yaninin yani sira olumsuz 6zelligi de vardir, cok
fazla goze carparsa diger renkleri bogacak derecede bunaltici olabilmektedir. Soguk
renkler yatistirict olmaktadir. Arka planda soguk renklerin kullanilmasi
onerilmektedir. Kullanildiklar1 alani daha biiyiik gostermektedir (Rahmatabad,
Teimouri ve Azar, 2011, s.216).

2.2. Fiyat

Auty'e (1992) gore, restoranlarinin sayisinin her gegen giin yiikselmesi hem
restoranlar ile olusan rekabeti hem de miisterilerin se¢im siiresindeki se¢eneklerini
yiikseltmektedir. Daha fazla segenek arasindan secilmeyi hedefleyen restoranlar
miisteriler i¢in rakiplerinden daha ¢ok yarar ve deger olusturmayr hedeflemektedir.
Tiketicilerin restoran tercihleri birgok faktérden etkilenmektedir. Miisterilerin
restoran tercihlerindeki en 6nemli unsur gida ¢esitliligi, fiyat, atmosfer ve konum

olarak ifade edilmektedir.

Restoranlar i¢in fiyat en 6nemli kazang saglama araglarindan biri oldugundan
dolay1 literatiirde maliyet ve maliyet taktikleri mevzusundaki arastirmalar yeterli
olmamaktadir. Uriinlerin maliyeti, o iiriine sahip restoranlar ile ilgili gerekli bilgilere
sahip olmadig Siireglerde miisteri algilamalarina etki eden bir faktor olabilmektedir.
Yiyecek-icecek hizmet iiriinleri personelin yaklagimi, restoranin dizayni, atmosferi
gibi pekg¢ok faktorden etkiye ugrayan ve tiiketicilerin ancak deneyimledikleri siirede

bilgi haberi olacaklari iiriinler olabilmektedir (Orgiin, 2013, s.30).

Yeme-igme sektorii hizla gelisen ve gelismesi tahmin edilen bir potansiyele
sahiptir. Restoranlarin sahip olduklar1 meniilerdeki yiyeceklerin satis miktarlar1 ve
restoran kazang oranlarin1 dogru orantida yiikseltmek igin restoranlar pek ¢ok fiyat

tutundurmas1 uygulamaktadir. Meniilerdeki fiyatlar belirlenirken alg1 faktori
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miisterilerin satin alma karar siirecinde onemli etkiye sahiptir. Isletmelerin
fiyatlandirma karlilik stratejileri, hacim veya rekabet degiskenlerine dayandirilabilir
(Orgiin, 2013, 5.30).

Tiiketiciler restoranlarin meniilerine bakarak igletmeye gelmekte ve sonrasinda
menii kartlarina bakarak siparis verecekleri iirline karar vermektedirler. Bu sebeple
restoranlarin sahip olduklar1 menii kartlari, bir yiyecek icecek isletmesi i¢in 6nemli ve
etkili bir ara¢ olarak nitelendirilmektedir. Profesyonellerin hazirlamis olduklari menii
kartlarinin tiiketiciye dogru mesaj1 ileteceginden emin olmalar1 gerekmektedir. Cilinkii
menil kartlar1 sadece restoranin yeme-igme listesi degil ayn1 zamanda restoranin
goriiniimiine etki edecek konuklarin yeme- i¢me tercihine etki edecek énemli bir arag
olarak nitelendirilmektedir (Kogak, 2004, s.42-48).

Miisteriler satin aldiklar1 bir {iriinden memnun olsa da alternatif tiriinler arama
niyeti ¢esitlilik olarak tanimlanmaktadir. Cesitlilik arama istegi, eski tiiketim ve satin
almalar ile bir sonraki tercihler i¢in 0nemli bir giidiilenme araci olabilmektedir.
Yapilan aragtirmalarda restoran se¢imi, isletmenin menii ¢esitliligi ve yemek kalitesi
gibi unsurlara dayanarak tiiketicinin bir sonraki restoran seciminde etkili

olabilmektedir (Clark, 1999, 5.317-326).

Restoran isletmeleri agisindan rekabet tistiinliigii elde etme ve pazarda 6nemli
bir konuma sahip olmanin temel araci kullanilan mentilerdir. Bu nedenle meniilerin
gerek olusturulmasi, gerekse de gelistirilmesi ve yenilenmesi restoran yoneticilerinin
en Onemli gorevlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Restoranlar arasinda
performans farkhiliklarinin temelini stratejik yonetim inceler. Buradan hareketle
gastronomi isletmeleri i¢in siirdiiriilebilir rekabet {istlinltigii yaratmada meniiniin rolii

oldukca 6nem arz etmektedir (Ozdemir ve Caliskan, 2014).

2.3. Yemek ve Restoran Kalitesi

Isletmeler, pazarlardaki agir rekabet sartlari altinda acimasiz bir savas
igerisinde olmaktadirlar. Bu durumdan galip ¢ikabilmenin yolu yemeklerin ve
restoranlarin  kalitesidir. Gflinlimiiz restoran yaklagimi isletmelerin basariya
ulagmasinin yolu olarak miisterinin beklentilerini karsilayacak ve miisterinin
memnuniyetini saglayacak bir kalite anlayisindan sdz edilmektedir. Ozellikle de

rekabetin fazlasiyla yasandigi restoran sektoriinde yer alan igletmeler i¢cin miisterilere
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kaliteli hizmet sunarak, miisteri odakli bakis agisiyla memnuniyetin en iist seviyeye

cikarilmasi zorunlulugu dogmaktadir (Gtiiven, 2010, s.285).

Isletmelerde kullanilan her iiriiniin, her malzemenin maksimum bir kalitesi
olmalidir. Yalniz bu kaliteye de bir sinir ¢izmek gerekmektedir. Aksi takdirde
durmadan daha kaliteliye gidebilmenin sinir1 olmamaktadir. Miisteriye yemek sunulan
tabagin kalitesini arttirmak istedik¢e kalite artar ve bu artisa bir smir

konulamamaktadir (Bingo6l, 2010, s. 140).

Bingdl’e (2018) gore kalite; Miisteri merkezli anlayis dogrultusunda kalite

kavraminin gliniimiizdeki en gegerli tanimlarindan iki tanesi soyledir:

= Kalite, miisterilerinin giincel istek ve beklentilerine cevap verebilmektedir.

= Kalite, miisteri memnuniyeti saglamaktir.

2.3.1. Mal/Hizmet Kalitesi

Glinlimiizde tim alanda mal ve hizmet gelistiren isletmeler i¢in pazarlama
faaliyetlerinin ana noktas1 tiiketicidir. Restoranlarin miisteri gereksinimlerini ve
isteklerini belirlemeden mal ya da hizmet iiretmeleri olasi degildir. Isletmeler,
miisterilerin bir mal ya da hizmetten ne gibi beklentileri oldugu ya da neye onem
verdikleri gibi sorulara yanit bulmadan basariya ulagmalari beklenememektedir

(Albayrak, 2014, s. 190).

Restoranlar rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler oldugundan tiiketici
mutlulugu, genel olarak 6nemli olan konulardan biri olmaktadir. Agirlama sektoriinde
faaliyet gdsteren restoranlar i¢in rekabetgiligin ana faktorlerinden bir digeri de yapilan
servisin kalitesidir. Ciinkii hizmet kalitesi, tiiketici sadakatinin ve tiiketicilerin o
isletmeyi tekrar secip segmemelerinin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir (Namkung
ve Jang, 2007).

Yiyecek icecek isletmelerinin miisterilerine kaliteli servisi sunup sunmadiginin
en dnemli gostergesi, miisterilerin o isletmeyi tekrar tercih etme diizeyleridir. Yiyecek
ve icecek isletmelerinde sunulan hizmet her seyden 6nce bu hizmetten faydalanacak
olan misafirler ac¢isindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Clinkii modernlesme siireci ile
birlikte insanlarin yasam standardi ve bilgileri arttik¢a, yasayis sekilleri de farklilagma
gostermektedir. Miisteriler her zaman her kosulda restoranin kaliteli olmasin

beklemektedirler (Aktas, 2011, s.2).
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Bagka bir agidan diisiiniildiigiinde gerek sosyal gerekse siyasi konular yemek
masalarinda konusuldugundan yiyecek ve icecek hizmetinin kalitesi masadaki
misterileri rahatlatarak olaylara iyi bir bakis acisiyla bakmalarina yardimci
olmaktadir, bu durum yiyecek ve igecegin kaliteli, lezzetli olmasinin yani sira,
servisinin de iyi olmasini gerekmektedir. Bdylece restoranin iyi bir hizmet kalitesine
sahip olmasi miisteriyi memnun edeceginden tiiketicilerin sosyal iligkilerini de olumlu

yonde etkileyecegi bilinmektedir. (Aktas, 2011, s.2).

2.4. Genel Doyum

Hangi restoran olursa olsun hizmet satin alan miisteriler, algiladiklar1 kaliteyi
restoranin sahip oldugu atmosfer, yemek ve servis gibi unsurlari degerlendirerek
tatmin ya da tatminsizlik elde etmekte ve tatmin olmadig1 durumda bir sonraki restoran
secimini onu ikna eden isletmeyi segerek gergeklestirmektedir. Bdylece tiiketici
stirekli memnun kaldig: tiiketim tercihi deneyimlerinde farkli alternatifler ya da 6nceki
asina oldugu alternatifler igerisinden tercihte bulunma egilimi gostermesinin olasi
oldugu bilinmektedir. Ozetle ayn1 mal/hizmet ya da restoranlarin tercih edilmesi,
misterilerin doyum diizeylerinin yiikselmesine ve miisterilerin ¢esitlilik arama

ithtiyacina neden olacag: bilinmektedir (Kahn, 1995, s.138).

Miisterilerin ge¢mis tiikketim aligkanliklarini baz alarak bir sonraki satin alma
kararlarinda ayni isletmeyi ya da mal/hizmeti tercih etmesi durumunda algilanan
kalite, tatmin gibi etkenler 6nemli unsurlar olsa da miisterilerde doyuma/bikkinliga
neden olacagi disiliniilmektedir. Tiiketicilerin doyum diizeyleri arttik¢a yeni ya da
agina alternatiflere yonelmeleri miimkiin olmaktadir (Ha, 2013, s.158). Restoranlar,
misafirlere gereken ilgi ve alakayr gostermis olsa da restoranlardaki dekora 6nem
yemek ve servis kalitesine verilen 6nemin ¢ok altinda kalmaktadir. Oysaki misafirin

restorana girisinde ilk dikkat ettigi sey restoranin dekorudur (Rahman, 2009, s.331).

2.5. Ulasim

Giliniimiiz rekabet sartlar1 goz oniine alindiginda, isletmelerin varliklarini karli
bir siiregte devam ettirebilmeleri icin iizerinde daha ¢ok diistiniilmesi ve c¢alisilmasi
gereken konularin basinda isletme yeri gelmektedir. Restorana gerek personel gerekse
miisteriler igin rahat ulasim olanaklarmin varhig: iyi tespit edilmelidir. Iyi secilmemis
bir restoran yerinin, isletmeyi kurulus siirecinde veya isletme agsamasinda basarisiz bir

sona gotiirebilmektedir (Akova ve Giines, 2010, s. 37).
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Restoran isletmesinin kurulus yerinin se¢imi iki silirecte olugmaktadir.
Yatirimin uygulanacagi bolgenin se¢imi; Merkeze yakinlik ve ulasim segenekleri,
girdilerin (ham madde, enerji, su, yakit, iscilik) saglanabilmesi, tesvik veya diger
kurumlarin saglayabilecegi avantajlardir. Bolgenin igerisindeki kurulus yerinin
se¢imi; Ulagim masraflarinin minimuma indirilmesi, arazi se¢imi, insaat tercihleri ve
girdi faktorlerinin fiyatlart yoniinden saglayacag ustiinliik (Akova ve Giines, 2010,
s.44).

2.6. Hijyen ve Temizlik

Hijyen, yiyecek ve igecek sektoriinde dikkat edilmesi gereken en 6nemli koni
olmaktadir. Hijyen, isletmelerde saglikli bir ortamin kurulmasi i¢in Onemli bir
unsurdur. Mutfaklarda hijyen ve temizlige verilen 6nemin az olmasi durumunda
miisteri glivensizligi ile birlikte tiikketimde azalmalar goriilmektedir. Bu durumdan
dolay1 restoranlarda imaj kaybi ile birlikte maddi ve manevi kayiplar sz konusu

olabilmektedir (Bingdl, 2018, s.185).

Miisterilerin, yeme-igme hizmeti sunan isletmelerden temel beklentisi
gidalarin giivenli olarak hazirlandigindan emin olmaktir. Tiiketici bilincinin siirekli
artmastyla birlikte yiyecek-icecek isletmeleri gida kalitesi ve gida giivenligi lizerinde
onemle ¢aligmaktadir. Bu sebeple yiyecek-icecek isletmelerinde ¢alisan personelin
giivenli gida hazirlamak i¢in gereken bilgi ve beceriye sahip olmasi gerekmektedir

(Ansari-Lari, Soodbakhsh ve Lakzadeh, 2010, s.260).

Restoran isletmelerinde iiretilen gidalarin giivenilirligi, isletmede calisan
personelin temizliginden emin olmakla baslamaktadir. Bu nedenle yeme-igme
isletmelerinde ¢alisan personellerin insan sagligi acisindan 6nemli sorumluluklara
sahip oldugu bilinmektedir. Restoran isletmelerinde calisan bireylerim kendilerinin
ding olmasi kadar, yiyecek-igecekle temas durumundayken kissel temizliginin yani
sira, kiyafeti ve tiretimde kullanilan arag-gereglerin de temiz olmasi gerekmektedir

(Yaman ve Ozgen, 2007, 5.29).

Temizlik kavrami, saglik agisindan Onemli oldugu kadar miisteri
beklentilerinin karsilanmasi ve hizmet kalitesinin saglanmasi agisindan olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Clinkii hijyen ve temizlik faktorlerinin dogru bir bigiminde yerine

getirilmemesi miisteri tatminsizligine neden olacaktir ve ortadan kaldirilmasi gereken
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etkenler olarak goriilmekte iken, memnuniyet yaratan etmenler ise miisteri tatmininin

olusmasina katki saglamaktadir (Coskun, 2007, s.7).

Insan yasami igin Onem arz eden yiyecek-igecek isletmeleri, beslenme
kapsaminda 6nemli bilesenler olarak ifade edilmektedir. Gidalarin giivenli olarak
hazirlanmamasi giiniimiizde hala 6nemini koruyan bir sorun olarak bilinmektedir.
Prosediirlerinin takip edilmemesi besinleri giivensiz gidalar haline getirmekte ve bu
giivensiz gidalarin tiiketilmesiyle birlikte meydana gelen gida kaynakli hastaliklar
oliimlere ve ciddi tedavi siireglerine neden olabilmektedir (Ayaz, 2018, s. 165).

2.7. Personel

Hizmetler 6zelliklerinden dolayi; ol¢iilemez, stoklanamaz, dogrulanamaz ve
test edilemez. Bu agidan hizmet kalitesini 6l¢gmek ve uygulamaz fiziki triinlere
istinaden olduke¢a giic olmaktadir. Hizmetlerde kalite daha ¢ok personelin tutum ve
davraniglarindan gegmektedir. Bu baglamda, personelin restorandaki performansi
hizmet kalitesini dogrudan etkilemektedir. Restoranlara olumlu olarak geri bildirimi

olmaktadir (A.Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 1988, s.35).

Hizmetin en bilinen yiizii olan ¢alisanlar, servis sunumu, beklenen performans
ve servis kalitesi agisindan 6nemli etkiye sahip olmaktadir. Restorandaki miisterilerin
isteklerinin yerine getirilmesi ve beklentileri dogrultusunda o6zellestirilmis sunum
personel tarafindan karsilanmaktadir. Personelin miisterilerle iletisimi olduk¢a 6zenli
olmak durumundadir. Personel se¢imi ve egitimi konusunda dikkatli davranmak

gerekmektedir (Oguzalp, 2020, s.12).

Hizmetin 1yi veya kotii olmasi miisterilerin igletmenin kapisindan girdigi andan
itibaren degerlendirilmeye baslamaktadir. Miisteri i¢in restorana girerken nasil
karsilandig1 oldukg¢a Onemli olmaktadir. Karsilama personelinin bakisi, durusu,
mimikleri, tebessiimii disinda agzindan ¢ikan her kelime 6nem tasimaktadir. Yiyecek
ve igecek isletmelerinde miisterilerin ¢ogunlugunun yemek veya servisle ilgili
gorlsleri hizmet aldiklar1 servis personelinin tutumuna gore de sekillenmektedir

(Bekar ve Kilig, 2017, 5.195).

Bekar ve Kilig’a (2017) gore; Bir restoran igsletmesinde sunulan yiyecekler ve
atmosfer iyl olmasma ragmen servis personelinin tutumundan dolayr miisteriler
restorani tercih etmeyebilmektedir. Servis personeliyle miisteri arasindaki iletisim

becerisi yiyecek igecek isletmelerinin satiglarini arttirmasina, diger isletmelerle
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rekabet avantajinda dnde olmasina katki saglamaktadir. Calisan personelin tavir ve
tutumlart, ilgi seviyeleri, nezaketi, konusmasi, mesleki deneyimi ve egitimi, yliriiylisi,
diizenli ve temiz olmas1 miisterileri etkilemektedir. Restoran isletmelerinde karsilama
personeli, garsonlar, komiler, sefler, barmenler, ascilar ve diger personel isletmenin

atmosferi ve ambiyansini yansitmakta ve isletmenin enerjisini belirlemektedir.

2.8. Servis

Hizmet bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Sadece restoran ozellikleri ve
yemegin lezzetli olmasi hizmetin kaliteli oldugu anlamima gelmemektedir.
Miisterilerin bakis acisit ile degerlendirildiginde siparis, personel kalitesi, servis
kalitesi restoran isletmelerinin sahip olmasi gereken temel Ozellikler arasinda yer
aldig1 s6ylenebilmektedir. Restoran isletmeleri igin, siparisin istenildigi gibi gelmesi
ve servis standardinin en iist diizeyde olmasi gerekmektedir (Akgiindiiz, Akdag ve
Metin, 2018, s.11).

Bingdl’e (2018) gore; Restoranlar, sadece iyi yemek yaparak kendilerine ait
olan gorevlerini bitirdiklerini zannetmektedirler. Fakat yeme igme sektoriinde
basarmin yaris1 yemek kalitesi diger yarist da servis kalitesidir. Bir¢ok restoran
isletmecisi, miisterilerin restoranlarina sadece karin doyurmaya geldigini
zannetmektedirler. Halbuki insanlar yemek yemege, degisik lezzetler tatmaya, huzurlu
vakit gegirmeye, iyi servis hizmeti, giiler yiiz ve tatl dil bulmaya gelmektedir olarak
yorumlamaktadir. Hizmet sektoriinde tabak yikayan personelden, komiye, patrondan
servis personeline kadar herkes, kalite zincirinin birer halkasidir. Zincirin kiigiik bir
halkas1 dahi olumsuz olsa, o olumsuzluk diger biitiin olumlu halkalar1 da etkiler

(Bingol, 2018, 5.267).

Restorana gelen miisteriler restoranlarda sadece iyi yemek yemeye degil,
harika bir hizmet ve keyif alabilecekleri bir yemek ortamina odaklanmaktadir.
Restoranin yoneticisi, ses seviyesi, dekor, temizlik, koku, ambiyans, miizik ve duvar
rengi olmak tizere ortam dizaynina katkida bulunan bu degigkenleri, miisteriye servis
yapilmadan once yemek tecriibesi beklentisini yiikseltmeye yardimci olmak igin
kullanilmaktadir (Unal ve Akkus, 2014, s. 25). Restoran isletmeciliginde ilk
memnuniyet, yemegin gorlinlisiine ve servis edilisine gore belirlenmektedir. Bu
durumdan o6tiirii, siisleme ve sunumunun 6nemi oldukga fazla olmaktadir. Bir asginin

profesyonelligi ve yetenegi yemegi servis tarzindan belli olmaktadir. Her yemegin bir
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servis edilme kurali olmaktadir. Bu kurallara mutlaka uyulmasi gerekmektedir

(Ttrkan, 2012, 5.267).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Bu boliimiinde, Restoran Sec¢imine Etki Eden Faktorlerin Miisterilerin
Demografik  Ozelliklerine Gore Degerlendirilmesi amaciyla gerceklestirilen
caligmayla ilgili detayli bilgilere yer verilmistir. Bu boliimde arastirmanin problemi,
amaci, kapsami, onemi, ¢calisma evren ve 0rneklemi, veri toplama arag ve teknikleri,

verilerin toplama siireci ve analizine iliskin bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Problemi

Insanlarin sadece disarida yemek yemelerini degil ayn1 zaman zarfinda birlikte
olma, rahatlama, sosyallesme gibi ihtiyaglarin1 da karsilayan restoran isletmeleri
rekabetin fazla olmasindan dolayi varliklarini siirdiirebilmek ve ayakta kalabilmek i¢in
miisterilerin  gidecekleri restoranlar1 segerken hangi kriterleri g6z Oniinde
bulundurduklarint bilmek zorundadir. Miisterilerin restoran segimlerini etkileyen pek
cok fazla faktér s6z konusudur. Bu faktorler miisterilerin bir yandan restoran
secimlerini etki ederken diger taraftan da bu faktorler farkli demografik 6zelliklere
sahip kisilerde farkli etkiye sahiptir. Restoran yoneticilerinin ise miisterilerin kendi
restoranlarini tercih ederken hangi kriterleri g6z 6niinde bulundurduklarini bilmemek
onemli bir problemdir. Ciinkii ancak miisterilerinin restoranlarindan beklentilerini
bilirseler basarili olabilecek, miisteri memnuniyeti ve sadakati saglayacak ve
karliligint arttiracaktir. Restoranlar i¢in 6nemli olan miisteri gruplarindan biri de
potansiyel miisterilerdir. Yine restoran yoOneticilerinin potansiyel miisterilerinin
restoran secimlerine eki eden faktdrleri bilmemeleri restoranin kazanacagi yeni

miisterileri de elde edememesine neden olmasi 6nemli bir problem goriilmiistiir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam
Bu ¢alismanin temel amaci, miisterilerin demografik 6zelliklerine gore restoran
secimlerine etki eden faktorleri ortaya koymaktir. Bu temel amag¢ dogrultusunda ayn1
zamanda misterilerin cinsiyet, yas, 6grenim durumu, restorana gitme sikliklar1 gibi
baz1 demografik oOzelliklere gore restoranlar1 se¢melerine etki eden faktorleri

belirlemek ¢alismanin alt amaglarini olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda Oncelikle restoran miisterilerinin satin alma karar siireci

ve disarida yemek yeme davranisina ve miisterilerin restoran se¢imlerini etkileyen
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faktorlere deginilmistir. Sonrasinda ise miisterilerin demografik 6zelliklerine gore
restoran se¢imlerine etki eden faktorleri belirleyebilmek i¢in hazirlanmis olan ankette
yer alan sorulara iliskin analizler yapilmis, sonuglar1 degerlendirilmis ve restoran
yoneticilere miisterilerin gidecekleri restoranlar1 secerken nelere dikkat ettikleri ile

ilgili ¢dziim 6nerileri sunulmustur

3.3. Arastirmanin Onemi

Hizmet ekonomisi icerisinde dnemli bir yere sahip olan restoran isletmeleri
artan emek maliyeti, yiiksek devir hizi, rekabet, yemek ve hizmet farklilig1 ve fiyat
tutarsizhigr gibi miisteriyi isletmeden uzaklastirabilen problemlerle karsi karsiya
gelmektedir. Ilk etki ayn1 zamanda son etki oldugundan miisterilerin nerede yemek
yiyeceklerine karar vermeden dnce farkli elementlerden olusan karar verme stireclerini
tahmin etmek restoran isletmeleri i¢in onem tasimaktadir. Miisteriler siklikla fazla
sayida segenekleri olduklart zaman bu segenekler arasindan se¢im yapma konusunda
kararsiz kalabilmektedir. Miisterilerin restoran tercihleri ¢ok cesitli faktorlerden
etkilenmektedir. Isletmelerin faaliyetlerini basarili bir sekilde gergeklestirebilmeleri
ve miisterilerin ihtiyaglarini karsilayabilmeleri i¢in miisterilerin restoran se¢imlerinde
hangi faktorlere dikkat ettiklerinin ve alternatifler arasindan nasil se¢im yaptiklarinin
arastirilmasi1 gerektigini belirtmistir. Dolayisiyla bu calisma, miisterilerin restoran
secimlerini etkileyen faktorler ile miisterilerin demografik 6zellikleri ile restoran
secimlerini etkileyen faktorler arasindaki iligkiyi ortaya koymay1 amagladigindan elde
edilecek sonuglar restoran yoneticilerinin pazarlama stratejilerini gelistirmeleri

agisindan 6nem arz etmektedir.

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Tiirkiye’de yasayan ve restoranlarda yemek yiyen
tilketiciler olusturmaktadir. Ancak Tiirkiye’de restoranlarda yemek yiyen kisilerin
sayist tam olarak bilinmediginden ayrica evrenin tamamina ulasmak zamansal ve

maddi olarak miimkiin olmadigindan ¢alismada 6rneklem belirleme yoluna gidilmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirleme noktasinda Yazicioglu ve Erdogan (2004:
49-50) tarafindan d=+-.05 6rneklem hatasi ve p=.05, g= .05 giiven araliginda evrenin
1 milyon ile 100 milyon olmasi durumunda 6rneklem biiyiikliigliniin 384 olmasi

gerektiginin belirtilmis oldugu Orneklem Biiyiikliigii Tablosundan yararlanilmistir. Bu
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verilerden hareketle 6rneklem biiyiikligii 384 olarak belirlenmis ve ornekleme

alinacak bireyler kolayda 6rnekleme yontemiyle se¢ilmistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket formu yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, gelirleri gibi tanimlayict 6zelliklerini belirlemeyi saglayacak
sorular ile miisterilerin restorana gitme sikliklari, nedenleri ve restoranlara birlikte
gittikleri kisileri belirlemek amaciyla sorulan sorular yer almaktadir, miisterilerin
restoran se¢imlerini belirlemeye yonelik maddelerden olusan bir 6lgek kullanilmastir.
Olgegin olusturulmasida Cullen (2004), Choi ve Zhau (2010), Harrington vd. (2011)
ve Alonso vd. (2013) tarafindan daha oOnce yapilmis olan c¢alismalardan

yararlanilmistir.

Calismada veri toplama amaciyla Google Drive uygulamasi iizerinde
hazirlanan anket formu kullanilmistir. Anket formuna ulasilabilmesi i¢in restoranlarin
sosyal medya hesaplarina iiye olarn kisilere ulasilarak anket formunu doldurmalari
istenmistir. On-line anket formu {i¢ ayr1 kisimdan olusmaktadir. Ik béliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas, 6grenim durumu, gelir, restorana
gitme sikligi, restorana birlikte gidilen ksisi ve restorana gitme sebebi gibi) yansitan
sorulara yer verilmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde ise miisterilerin restoran
secim kriterlerini yansitan ve 28 dnermeden olusan dlgek yer almaktadir. Olgede yer
alan 6nermelerin hazirlanmasinda Cullen (2004), Choi ve Zhau (2010), Harrington vd.
(2011) ve Alonso vd. (2013) tarafindan yapilmis olan ¢alismalar ve gelistirilmis

Olceklerden yararlanilmistir.

Olgekte yer alan ifadelerin cevap secgeneklerinde likert tipi besli
derecelendirme kullanilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum). Anket 30 Ocak 2021- 1 Nisan
2022 (tarihi sen yazarsin) tarihleri arasinda online anket olarak uygulanmistir. Elde
edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 25.0 ve AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0 programi
kullanilmistir. Verilerin analizi asamasinda gastronomi 6grencilerinin melege bakis
acilart ve beklentileri 6l¢eklerinin giivenilirligini test etmek amaciyla gilivenilirlik
analizi, yapt gecerliligini test etmek i¢in Agiklayict Faktor Analizi (AFA) ve Amos

programi kullanilarak yap1 gegerliligi test etmek icin Dogrulayici Faktor Analizi
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(DFA) yapilmistir. Verilerin normal dagilimi test edildikten sonra normal dagilima
sahip verilerde, iki bagimsiz grubu karsilastirmak icin bagimsiz t testi, ikiden fazla
bagimsiz grubu karsilastirmak i¢in ise tek yonlii varyans analizi uygulanmis ve fark
bulundugu durumda farkin hangi iki gruptan kaynaklandigini bulmak i¢in Bonferroni
kullanilmistir. Olgekler arasindaki iliskiyi test etmek igin Pearson korelasyon
uygulanmistir.  Olusturulan model dogrultusunda ¢oklu dogrusal regresyon

uygulanmustir.

3.6. Pilot Calisma

Hazirlanan anket formunda yer alan sorularin katilimeilar tarafindan eksiksiz
ve tam olarak anlasilip anlagilmadigini 6l¢mek, anket formunda aksayan ve eksik olan
yerleri belirleyebilmek icin Oncelikle 30 katilimciyla bir pilot ¢alisma yapilmis ve

anketteki aksayan ve/veya anlasilmayan kisimlar diizeltilmistir.

3.7. Literatiir Taramasi

Oguzalp (2020) tarafindan yapilan c¢alismada yemek yemenin zorunlu bir
gereksinim oldugu gibi, bireylerin 6zel anlar yasadiklari, kutlama maksath ve bir
aktivite olarak degerlendirilebilen etkinlik oldugu belirtilmektedir. Onemli bigcimde
digiin, kina, toplanti ve kutlama gibi 6zel gilinler yemek ile birlikte yapilabilen
faaliyetlerdendir. Tiim bunlardan 6tiirii bireyler bir tek fizyolojik gereksinimlerini
karsilamak i¢in degil, gilizel vakit gegirmek, sosyallesmek ve kafa dagitmak gibi

amaclarla da disarida yemek yemeyi secebilmektedirler olarak ifade etmektedir.

Canoglu ve Ball1 (2018) tarafindan yapilan ¢alismada beslenme aliskanliklari,
tilkelere, siniflara, egitime, aileye, cinsiyete ve iklime gore degisen kosullarla ve bir
sosyal gruptan digerine degisim gosterdigi belirtilmektedir. Insanlarin gegmisleri ve
icerisinde bulunduklar1 zamanin kosullar1 geregi beslenme aligkanliklart direkt
etkilenmektedir. Zamanda bosluk, artan gelirin seviyesi ve yasam sartlarindaki
degisimler, yeni insanlarla tanigma, statii, kolaylik evde yemek hazirlamaktan
kacinma gibi cesitli sebeplerden dolay1 cok sayida bireyler restoranlarda yemek
yemegi tercih edebilmektedirler olarak ifade etmistir.

Coémert ve Ozata (2016) tarafindan yapilan ¢alismada restoran segiminin karari,
yemek kalitesi, yemegin sunumu, cesitliligi, atmosfer, fiyat ve konum gibi
etmenlerden etkilendigi belirtilmektedir. Disarida yemek yeme olgusu, yemek

deneyimi ve deneyim sonrasi degerlendirmeyi de icermektedir. Yemek deneyimi,
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restoranin ambiyansi, i¢ tasarimi, karsilama, servis, garsonlarin ilgisi pargalarindan
olusmaktadir. Yasam standardmin yiikselmesi ile birlikte yiyecek igecek isletme
sahipleri misafirlerin arz ve taleplerine 6nem gostermeye baslamistir olarak ifade
etmektedir.

Albayrak (2014) tarafindan Restoran Secimlerini Etkileyen Faktorler: istanbul
Ornegi konulu galisma sonucunda miisterilerin restoran gitme nedenleri, sosyallesme,
farklilik, eckonomiklik, eglenme, zaman tasarrufu gibi nedenlerden gittikleri
belirlenmistir. Restoran se¢imini en ¢ok etkileyen ozellikler faktoriinde ilk faktor
atmosfer olmakla birlikte, kalabalik olmamasi, giiven duyulmasi, ¢alisma saatleri,
temiz olmasi, ulasilabilir olmasi gibi faktorler takip etmektedir. Misterilerin restoran
secimlerini etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin miisterilerin 6zelliklerine gore
farklilasip farklilasmadigimi ortaya koymak amaciyla yapilan bu calismaya katilan
musteriler icinde geng, yiiksekogrenim gormis, yiiksek gelirli ve kadin miisteriler

diger katilimcilara gore daha fazla olarak ifade etmektedir.

Ak (2009) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin davranislari karisik ve gok
fazla degisken tarafindan etkilendigi belirtilmistir. Bu sebeple restoranlar sektorde
etkili olabilmeleri, rekabet istiinliigii saglayabilmek, tiiketici arz ve talepkerini
karsilamak icin Oncellikli olarak tiiketicilerin gilinliikk yasam tarzlarinda ne tiir
davraniglar da bulunduklarini agiklayan satin alma karar siirecini iyi kavramalari
gerekmektedir. Satin alma karar siirecinin 5 asamasi vardir: Problemin farkina
varilmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma

kararinin verilmesi ve satin alma, satin alma sonras1 duygular olarak ifade edilmistir.

3.8. Arastirma Sorulari
Katilimeilarin restoran se¢im kriteleri ve bu kriterlerin onlarin baz1 demografik
ozelliklerine gdre degisim gosterip gostermedigini betimleyen arastirma sorularina

asagida yer verilmistir.
S1: Miisterilerin restoran se¢im kriterleri temel boyutlara ayrilabilir mi?
S2: Miisterilerin restoran se¢im kriterleri yaslarina gore farklilik gosterir mi?
S3: Miisterilerin restoran sec¢im kriterleri cinsiyet gore farklilik gosterir mi?

Sa: Miisterilerin restoran se¢im kriterleri 6grenim durumlarina gore farklilik

gosterir mi?
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Ss: Miisterilerin restoran se¢im kriterleri gelirlerine gore farklilik gosterir mi?

Se: Miisterilerin restoran se¢im kriterleri restoranda yemek yeme sikliklarina

gore farklilik gosterir mi?

S7: Miisterilerin restoran se¢im kriterleri restoranlarda birlikte yemek yedikleri

kisilere gore farklilik gosterir mi?

3.9.Varsayimlar

Calismanin  nicel arastirma yontemlerinden ve anket teknigi ile
yiiriitiilebilecegi, secilen 6rneklem grubu arastirmaya veri saglamada yeterli oldugu,
anket formunda yer alan sorularin, aragtirmanin yiiriitillmesi igin nitelik ve nicelik
olarak yeterli oldugu, katilimcilarin sorulari objektif ve dogru olarak cevaplandiracagi
varsayllmistir. Diger taraftan caligma kapsaminda katilimcilarin restoran segim
kritelerinin farkli oldugu ve bu farkliligin demografik 6zelliklere gore farklilik

gosterebilecegi de aligmanin diger varsayimlari igerisinde yer almaktadir.

3.10. Arastirmanin Simirhhklar:

Calismadaki en 6nemli smirlilik, katilimcilarin verdikleri cevaplarin anket
sorulart ile smirli olmasidir. Diger bir ifadeyle anket sorulari igerisinde agik uclu
sorular yer almadigindan konuyla ilgili katilimcilarin aktarmak istedigi her tiirlii
bilgiye ulasilamayacaktir. Calismadaki bir diger sinirlilik ise ¢aligmanin belirli bir
orneklemle gergeklestirilecek olmasidir. Her ne kadar evreni temsil edecek bir
orneklem iizerinde calisilacak olsa da evrenin tamamini ulasmak zaman ve maddi
olanaklar ac¢isindan miimkiin olmayacagindan ¢alismada 6rneklem belirleme yoluna

gidilecektir.
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DORDUNCU BOLUM
ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 25.0 ve AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel
metotlar1 (say1, yiizde, ortalama, standart sapma) kullanilmistir. Olgeklerin
glivenilirligini test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi”, yap1 gegerliligi test etmek
icin “Ayiklayict Faktor Analizi ve AMOS programi kullanilarak “Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA)” yapilmistir.

Aykirt ve ug¢ degerlerin varligi, hata varyansinin degerini arttirdigindan
istatistiksel metotlarin giigleri iizerinde de etkili olmaktadir. Bu nedenle istatistiksel
analizlere baslamadan 6nce aykiri-u¢ degerler incelenmis ve veri setlerinde mevcut

olup olmadig: tespit edilmistir.

Kullanilan verilerin normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Normal
dagilima sahip olma durumu Q-Q Plot ¢izimi ile incelenebilir (Chan, 2003:280-285).
Ayrica, kullanilan verilerin normal dagilima sahip olmasi ¢arpiklik ve basiklik

degerlerinin +3 arasinda olmasina baglidir (Shao, 2002).

Normal dagilima sahip verilerde, iki bagimsiz grubu karsilastirmak igin
bagimsiz t testi, 2’den fazla bagimsiz grubu karsilagtirmak i¢in ise tek yonlii varyans
analizi uygulanmis ve fark bulundugu durumda farkin hangi iki gruptan

kaynaklandigini bulmak i¢in Bonferroni kullanilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

DEGISKENLER N %
<20 276 57.7

Yas 21-30 154 32.3
>31 48 10.0

Cinsiyet Erkek 153 32.0
Kadin 325 68.0
[kogretim/ 24 5.0
Ortadgretim

Ogrenim Durumu Lise 302 63.2
Lisans 115 24.1
Lisansiistii 37 7.7
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2000-3000 TL 260 54.5
Gelir 3001-4000 TL 103 21.5
4001-6000 TL 59 12.3
6000 TL ve uistii 56 11.7
Ayda 1 207 43.3
Ayda 2-3 129 27.0
Restoranda yemek yeme  Ayda 4-5 80 16.7
sikhig1 Ayda 6-7 19 4.0
Ayda 8 ve daha 43 9.0
fazlasi
Aile 247 51.7
R R T 205 42
Yalniz 26 5.4
Evet 117 24.5
Kolayhk — ~p v 361 755
Aile ile Evet 169 35.4
birlikte olma  Hayir 309 64.6
Sosyallesme Evet 213 44.6
Hayir 265 55.4
Eglenme Evet 199 41.6
Restorana Hayir 279 58.4
gitme Zaman Evet 34 7.1
sebebi tasarrufu_ Hayir 444 92.9
Ekonomik Evet 15 3.1
olmasi Hay1r 463 96.9
Statii Evet 11 2.3
Hayir 467 97.7
Evet 193 40.4
Farkhilk ~p o 285 59.6
Ozel Evet 41 8.6
Nedenler Hayir 437 914
TOPLAM 478 100.0

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére dagilimi1 Tablo 1°de verilmistir.

Katilimcilarin yaslarina gore dagilimlari incelendiginde, katilimeilarin %57.7’sinin 20

yas ve alt1, %32.3’linlin 21-30 yas araliginda ve %10 unun ise 31 yas ve {izeri oldugu

goriilmektedir. Katilimcilar cinsiyetleri agisindan incelendiginde %68’inin kadin,

%32’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 6grenim durumlarina gore

dagilimlar1 incelendiginde ise katilimcilarin %63.2°sinin lise, %?24.1’inin lisans,

%7.7’sinin  lisansisti  ve

goriilmektedir.

%5.0
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Katilimeilarin - gelirlerine gore dagilimlart incelendiginde, katilimeilarin
%54.5’inin 2000-3000 TL, %21.5’inin 3001-4000 TL, %12.3"{inin 4001-6000 TL
arasinda ve %11.7’sinin 6000 TL ve lizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
restoranda yemek yeme sikligina gore dagilimlar1 incelendiginde ise katilimcilarin
%43.3’liniin ayda 1, %27 sinin ayda 2-3, %16.7’sinin ayda 4-5, %4 linlin ayda 6-7 ve

%9’unun ayda 8 ve daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  restoranda yemek yemeyi tercih ettikleri kisilere gore
dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin %51.7’sinin aile, %42.9’unun arkadas ve
%5.4’linlin yalniz oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin restorana gitme sebeplerine
gore dagilimlari incelendiginde, katilimeilarin %24.5’inin kolaylik, %35.4’iiniin aile
ile birlikte olma, %44.6’sinin sosyallesme, %41.6’sinin eglenme, %7.1’inin zaman
tasarrufu, %3.1’inin ekonomik olmasi, %2.3’iinlin statli, %40.4’{iniin farklilik ve

%38.6’s1n1n 6zel nedenler oldugu goriilmektedir.
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OLCEK MADDELERI Min. Max. Ort. S.S.
Restoran atmosferine ¢ekici olmasi benim i¢in dnemlidir. 1.00 500 358 1.20
Restoranin giivenilir olmasi benim i¢in énemlidir. 1.00 500 417 121
Bilinen bir restoran olmasi benim i¢in énemlidir. 1.00 5,00 348 1.23
Restoranin emiz olmasi benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 435 1.09
Oturma yerlerinin rahat olmasi benim igin 6énemlidir. 1.00 500 386 1.12
Nasil kargilandigim ve ugurlandigim benim igin 6nemlidir. Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgegin 1.00 500 377 121
Maddelerinin Tamimlayici Istatistikleri
Siparigimin dogru ve eksiksiz gelmesi benim i¢in 6nemlidir. 1.00 5.00 410 1.12
Meniiniin anlasilabilir olmasi benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 398 1.16
Yemeklerin lezzetli olmasi benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 425 113
Restoranin sakin olmasi benim i¢in énemlidir. 1.00 500 359 1.16
Porsiyon biiyiikliigii benim i¢in dnemlidir. 1.00 500 35 111
Icecek cesitliligi benim i¢in dnemlidir. 1.00 500 349 1.18
Yemeklerin sicak olmasi benim i¢in énemlidir. 1.00 500 378 1.17
Ulagiminin kolay olmasi1 benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 373 119
Calisma saatleri benim ic¢in 6nemlidir. 1.00 500 339 124
Restoranda sunulan yiyecek ve igeceklerin kaliteli olmasi benim i¢in dnemlidir. 1.00 500 417 1.12
Meniide ¢ok cesitli yiyecek ve iceceklerin olmasi benim i¢in dnemlidir. 1.00 500 372 121
Meniide farkli kiiltiirlere ait yemeklerin olmasi benim i¢in 6nemlidir. 1.00 5.00 333 1.22
Meniide yer alan yemeklerin beslenme ihtiyacimi karsilayacak olmasi benim i¢in dnemlidir. 1.00 500 387 114
Calisanlarin nazik ve kibar davranmasi benim i¢in énemlidir. 1.00 500 413 1.13
Calisanlarin sunduklar1 hizmetle ilgili bilgili olmasi benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 398 1.12
Caliganlarin yardimci olmaya istekli olmasi benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 401 1.12
Calisanlarin tiim miisterilere esit davranmasi benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 4.14 1.17
Yemek hizmeti disindaki ihtiya¢ duydugum hizmetlerin sunuluyor olmasi (vale vb.) benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 328 1.27
Servisin hizli olmasi benim i¢in énemlidir. 1.00 500 394 1.09
Yiyecek ve i¢eceklerin fiyatlari benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 392 118
Odedigim paranim karsiligmi almak benim igin dnemlidir. 1.00 5.00 411 118
Farkli 6deme tiirlerinin varlig1 (kredi kart1 vb.) benim i¢in 6nemlidir. 1.00 500 387 124
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Arastirmada kullanilan 6l¢egin maddelerinin tanimlayici istatistikleri tablo
2’de verilmistir. Olgek maddelerinin tamami minimum ve maksimum degerleri
arasinda olan 2.5 degerinin iistiinde deger almistir. Buna gore “Temiz olmasi
benim i¢in dnemlidir (X= 4.35)” Ifadesi en yiiksek degeri alirken bunu sirasiyla
“Yemeklerin lezzetli olmasi benim i¢in Onemlidir (X= 4.25)” “Restoranin
giivenilir olmasi benim i¢in 6nemlidir” ve “Restoranda sunulan yiyecek ve
igeceklerin kaliteli olmasi benim igin dnemlidir (x=4.17)” ifadeleri, “Calisanlarin
tiim miisterilere esit davranmasi benim i¢in 6nemlidir (x= 4.14)”, “Calisanlarin
nazik ve kibar davranmasi benim i¢in énemlidir (X= 4.13), “Odedigim paranin
karsiligin1 almak benim i¢in 6nemlidir (x= 4.11), “Siparisimin dogru ve eksiksiz
gelmesi benim i¢in 6nemlidir (X=4.10)” ve “Calisanlarin yardimci olmaya istekli
olmasi benim i¢in 6nemlidir (X= 4.01)” ifadeleri takip etmektedir. Bu ifadeler 5
maksimum degerine en yakin degerleri almistir. Bu sonuglar restoran miisterileri
icin en 6onemli olan unsurlarin temizlik, lezzet, kalite, ¢alisanlarin davranislari,
Odenilen paranin karsiligini alma ve siparislerin eksiksiz gelmesinin en 6nemli

unsurlar oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3. Arastirmada Kullanilan Olgegin Ac¢iklayici Faktor Analizi

OLCEK MADDELERI Faktor Yiikleri  St. Hata

Restoran atmosferine ¢ekici olmasi benim i¢in dnemlidir. 0.695 0.675
Restoranin giivenilir olmasi1 benim igin 6nemlidir. 0.853 0.830
Bilinen bir restoran olmasi benim i¢in énemlidir. 0.700 0.681
Temiz olmasi benim i¢in dnemlidir. 0.864 0.843
Oturma yerlerinin rahat olmasi benim i¢in énemlidir. 0.812 0.793
Nasil karsilandigim ve ugurlandigim benim i¢in 6nemlidir. 0.785 0.766
Siparigimin dogru ve eksiksiz gelmesi benim i¢in 6nemlidir. 0.861 0.843
Meniiniin anlasilabilir olmas1 benim i¢in 6nemlidir. 0.861 0.843
Yemeklerin lezzetli olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.878 0.857
Restoranin sakin olmasi benim i¢in énemlidir. 0.717 0.699
Porsiyon biiyiikliigii benim i¢in énemlidir. 0.662 0.645
Icecek cesitliligi benim i¢in dnemlidir. 0.671 0.657
Yemeklerin sicak olmas1 benim i¢in 6nemlidir. 0.822 0.808
Ulagiminin kolay olmasi1 benim i¢in 6nemlidir. 0.806 0.792
Calisma saatleri benim i¢in 6nemlidir. 0.664 0.651
Restoranda sunulan yiyecek ve igeceklerin kaliteli olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.877 0.859
Meniide ¢ok cesitli yiyecek ve iceceklerin olmasi benim i¢in dnemlidir. 0.819 0.805
Meniide farkli kiiltiirlere ait yemeklerin olmasi benim igin 6nemlidir. 0.607 0.592
Meniide yer alan yemeklerin beslenme ihtiyacimi karsilayacak olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.812 0.794
Calisanlarin nazik ve kibar davranmasi benim i¢in énemlidir. 0.894 0.878
Calisanlarin sunduklar1 hizmetle ilgili bilgili olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.861 0.846
Caliganlarin yardimci olmaya istekli olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.875 0.860
Caliganlarin tiim miisterilere esit davranmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.855 0.835
Yemek hizmeti disindaki ihtiya¢ duydugum hizmetlerin sunuluyor olmasi (vale vb.) benim igin 0.626 0.610
onemlidir.

Servisin hizli olmasi benim i¢in énemlidir. 0.841 0.826
Yiyecek ve i¢eceklerin fiyatlar1 benim i¢in 6nemlidir. 0.769 0.749
Odedigim paranim karsiligmi almak benim igin dnemlidir. 0.825 0.802
Farkli 6deme tiirlerinin varligi (kredi kart1 vb.) benim i¢in 6nemlidir. 0.774 0.755
Giivenirlik 0.977
Aciklanan Varyans (%) 62.935

KMO =0.977; ¢2(378) =13593.667; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0.000
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Analizlerin devaminda 28 Onermeden olusan 6l¢egin daha az sayida alt
boyutlar altinda toplanip toplanamayacagini belirleyebilmek i¢in Aciklayict faktor
analizi yapilmistir. Agiklayict faktdr analizi uygulamasindan oOnce, Orneklem
blyiikligliniin faktor analizi yapmaya uygun olup olmadigini test etmek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin
0.977 oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, drneklem yeterliliginin faktor
analizi yapmak i¢in “yeterli” oldugu sonucuna ulasilmistir. KMO degeri olarak 0.5-
1.0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0.5’in altindaki degerler
faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir. (Altunisik
vd., 2010:266). Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki
kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmistiir x2(378) =13593.667; p<0.05).

Olgegin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla yapilan aciklayici faktdr
analizinde, 28 maddenin tek alt boyutu altina toplandig1 belirlenmistir. Bu faktor
toplam varyansin %62.935’in1 agiklamaktadir. Tek faktorlii desenlerde, agiklanan

varyansin %30’un iizerinde olmasi yeterli olarak kabul edilir (Biiylikdztiirk, 2007).

Olgegin giivenirligi incelendiginde, dlcegin geneli i¢in 0.977 olarak bulunmus
ve 1y1 derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa degerlerinin
0.60’tan biiylik olmasi, kullanilan dlgeklerin giivenilir oldugunu gdstermektedir. Bu

da ¢aligsmada kullanilan 6l¢egin icsel tutarliliklarinin iyi oldugunu géstermektedir.
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Sekil 1. Olgegin Tek Faktorlii Dogrulayic: Faktdr Analizine Iliskin Model
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Tablo 4. Yapisal Modele iliskin Sonuglar

-- . Faktor Stan. t
Qleek Madeeleri Yiikleri Hata Degeri Degeri

Restoran atmosferine ¢ekici olmasi benim i¢in dnemlidir. 0.672 - - -
Restoranin giivenilir olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.867 0.075 17.393  ***
Bilinen bir restoran olmasi benim i¢in énemlidir. 0.679 0.074 14.005  ***
Temiz olmasi benim i¢gin onemlidir. 0.873 0.068 17.492  ***
Oturma yerlerinin rahat olmasit benim i¢in 6nemlidir. 0.803 0.069 16.271  ***
Nasil karsilandigim ve ugurlandigim benim i¢in 6nemlidir. 0.779 0.074 15836  ***
Siparisimin dogru ve eksiksiz gelmesi benim i¢in dnemlidir. 0.865 0.069 17.352  ***
Meniiniin anlasilabilir olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.865 0.072 17.354  ***
Yemeklerin lezzetli olmasi benim i¢gin dnemlidir. 0.887 0.070 17.732  ***
Restoranin sakin olmasi benim i¢in dnemlidir. 0.691 0.070 14.229  ***
Porsiyon biiylikliigii benim i¢in énemlidir. 0.621 0.067 12901  ***
Icecek cesitliligi benim icin dnemlidir. 0.628 0.070 13.035  ***
Yemeklerin sicak olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.804 0.071 16.277  ***
Ulasiminin kolay olmasi benim i¢in énemlidir. 0.784 0.073 15.930 ***
Caligma saatleri benim i¢in 6nemlidir. 0.623 0.074 12935  ***
Restoranda sunulan yiyecek ve iceceklerin kaliteli olmas1 benim i¢in dnemlidir. 0.884 0.069 17.678  ***
Mentide ¢ok ¢esitli yiyecek ve iceceklerin olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.794 0.074 16.109  ***
Meniide farkl: kiiltiirlere ait yemeklerin olmas1 benim i¢in dnemlidir. 0.566 0.073 11.835  ***
Mentide yer alan yemeklerin beslenme ihtiyacimi karsilayacak olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.802 0.070 16.248  ***
Calisanlarin nazik ve kibar davranmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.905 0.071 18.043  ***
Calisanlarin sunduklar1 hizmetle ilgili bilgili olmas1 benim i¢in 6nemlidir. 0.862 0.069 17.295  ***
Calisanlarin yardimci olmaya istekli olmasi benim i¢in énemlidir. 0.878 0.070 17.583  ***
Caliganlarin tiim miisterilere esit davranmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.867 0.073 17.396  ***
Yemek hizmeti digindaki ihtiya¢ duydugum hizmetlerin sunuluyor olmasi (vale vb.) benim i¢in 0.584 0.076 12192  ***
onemlidir.

Servisin hizli olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0.825 0.067 16.648  ***
Yiyecek ve igeceklerin fiyatlar1 benim i¢in 6nemlidir. 0.746 0.072 15.238  ***
Odedigim parani karsiligmni almak benim i¢in énemlidir. 0.820 0.073 16.574  ***
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Farkli 6deme tiirlerinin varligi (kredi kart1 vb.) benim i¢in dnemlidir. 0.757 0.076 15.440  ***
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Degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde maddelerin faktor yiiklerinin

0.40’1n iizerinde oldugu ve tiim korelasyon iliskilerinin anlaml1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Olgegin Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Yapisal Modeli Tavsiye Edilen
Degerleri Degerler
CMIN/DF 4.899 <5
CFI 0.901 >0.80
TLI 0.891 >0.80
IFI 0.901 >0.80
RFI 0.867 >0.80
NFI 0.879 >0.80
SRMR 0.044 <0.10

Dogrulayict faktor analizine gore, 6lgegi olusturan 28 madde tek boyutlu
Olcek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir (Tablo 5). Modelde iyilestirme
yapilmaktadir. Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik
degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryansi olusturulmustur.
Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen

degerlerin saglandig: tabloda gosterilmistir.

Tablo 6. Arastirmada Kullanilan Olgegin Normallik Analizi Sonuglari

Carpikhk Basikhk Durum
-1.392 1.717 Normal

Arastirmada kullanilan Olgegin normallik analizi sonuglar1 Tablo 6’da
verilmistir. Verilerin carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda olmasi dlgegin
normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir. Analiz sonucu elde edilen degerler

verilerin normal dagilim kosulunu sagladigini géstermektedir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore Olgek Puanlarinin Karsilastirilmasi

DEGISKENLER Ort. S.S.  Test Degerleri p Bonf.
<20 10353 26.81

Yas 21-30 11197 24.12 8.819%**  0.000%  2>1,3>1
>31 11650  19.72

4 Erkek 10619  26.35

Cinsiyet Kadin 10819  25.47 0.r947 0428
ill/ Ortadgretim 11696  27.09

Ogrenim Durumu Lise 10416 26.48 5.352%%%  0.001* 352
Lisans 113.90 20.14
Lisansistii 109.43 29.65
2000-3000 TL 10632  26.49

. 3001-4000 TL 10593  24.02 -

Gelir 4001-6000 TL 10951  28.32 1691 0.168
>6000 TL 11418 21.64
Ayda 1 10495  23.19
Ayda 2-3 10782 2921

gl‘iiltglra”da yemekyeme  Avdaa-5 11046  25.39 2076%** 0083
Ayda 6-7 12084  18.47
>Ayda 8 10800  28.33
Aile 10369 27.83

Eiesitora”da yemek yenen A kadas 11178 2264  5876***  0003* 2>1
Yalniz 110.88 23.30

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonlii varyans analizi



Katilimeilarin -~ sosyo-demografik  o6zelliklerine gore dOlgek  puanlarim
karsilastirmak icin iki bagimsiz grup karsilastirilmasinda bagimsiz t testi, ikiden fazla
bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Bunun
sonucunda, katilimcilarin yaslarina gore 6l¢ek puanlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak icin
Bonferroni uygulanmigtir. Yasi 21-30 yas araliginda ve 31 yas ve {lizeri olan
katilimcilarin 6lgek puanlarinin, yasi 20 yas ve alt1 olan katilimcilara gore daha fazla
oldugu goriilmektedir. Buna gore yas1 21-30 yas araliginda ve 31 yas ve iizeri olan
restoran miisterileri, 6l¢ekte ifade edilen restoran se¢imi kriterlerine yasi 20 yas ve alt1
olan katilimcilara gore daha fazla 6nem vermektedir. Diger bir ifade ile 21-30 yas
araliginda ve 31 yas ve lizeri olan restoran miisterileri yemek yiyecekleri restoranlari
secerken olgekte ifade edilen farkli kriterlere 20 yas ve altinda olan miisterilere gore

daha fazla 6nem vermektedir.

Katilimcilarin 6grenim durumlarina gore 6lgek puanlart arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak igin
Bonferroni uygulanmistir. Ogrenim durumu lisans olan katilimecilarin - Slgek
puanlarinin, 6grenim durumu lise olan katilimcilara goére daha fazla oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle lisans mezunu restoran miisterilerinin 6l¢ekte ifade
edilen restoran se¢imi kriterlerine lise mezunu olan katilimcilara gore daha fazla 6nem
verdigi soylenebilir. Diger bir ifade lisans mezunu restoran miisterileri yemek
yiyecekleri restoranlari segerken Olgekte ifade edilen farkli kriterlere lise mezunlarina

gore daha fazla 6nem vermektedir.

Katilimcilarin restoranda yemek yemeyi tercih edilen kisiye gore olgek
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05).
Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Restoranda yemek yemeyi
tercih ettigi kisi i¢in arkadas cevabini veren katilimcilarin 6l¢ek puanlarinin, aile
cevabini veren katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle
restoranlarda arkadaslariyla yemek yiyen/yiyecek olan kisilerin ailesiyle birlikte
yemek yiyenlere kiyasla dlgekte ifade edilen restoran secimi kriterlerine daha fazla

onem verdikleri soylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismanin temel amaci, miisterilerin restoran se¢imine etki eden faktorlerin
demografik ozelliklerine gore degerlendirilmesidir. Calisma sonucunda elde edilen
veriler degerlendirildiginde aragtirmaya katilan katilimcilarin ¢ogu kadinlardan
olusmaktadir. Katilimcilarin yaslarina gére dagilimlar1 incelendiginde, katilimcilarin
%57,7’sinin 20 yas ve alt1, %32.3’iiniin 21-30 yas araliginda ve %10,0’unun ise 31 yas
ve lzeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilar cinsiyetleri agisindan incelendiginde
%68,0’inin kadin, %32,0’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin 6grenim
durumlarina gore dagilimlar1 incelendiginde ise katilimcilarin %63.2°sinin lise,
%?24.1’1nin lisans, %7.7’sinin lisanstistii ve %5.0 ’inin ilkdgretim/ortadgretim mezunu

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin - gelirlerine gore dagilimlart incelendiginde, katilimcilarin
%54.5’inin 2000-3000 TL, %21.5’inin 3001-4000 TL, %12.3"{inlin 4001-6000 TL
arasinda ve %11.7°sinin 6000 TL ve iizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
restoranda yemek yeme sikligina gore dagilimlari incelendiginde ise katilimcilarin
%43.3’linilin ayda 1, %27 sinin ayda 2-3, %16.7’sinin ayda 4-5, %4’iiniin ayda 6-7 ve
%9’unun ayda 8 ve daha fazla oldugu goriilmektedir. Buradan hareket ile gelir
diizeylerinin az olmasi restorana gitme sikligin1 da etkilemektedir. Gelir diizeyi ne

kadar az ise restorana gitme sikligi da o kadar az olmaktadir.

. Katilimcilarin restoranda yemek yemeyi tercih ettikleri kisilere gore
dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin %51.7’sinin aile, %42.9’unun arkadas ve
%35.4’linlin yalniz oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin restorana gitme sebeplerine
gore dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin %24.5’inin kolaylik, %35.4’{iniin aile
ile birlikte olma, %44.6’sinin sosyallesme, %41.6’sinin eglenme, %7.1’inin zaman
tasarrufu, %3.1’inin ekonomik olmasi, %?2.3’linilin statii, %40.4’liniin farklilik ve
%38.6’smin 6zel nedenler oldugu goriilmektedir. Buradan hareket ile katilimcilarin
arkadaglar1 ile yemek yemeye gitmesi, ailesiyle giden katilimcilara gore daha diisiiktiir
bunun nedeni restoranlara gitme sebeplerinin sosyallesme kriterinin en yiiksek

olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Olgek maddelerinin tamami minimum ve maksimum degerleri arasinda olan
2.5 degerinin iistiinde deger almistir. Buna gore “Temiz olmasi benim i¢in 6nemlidir”

ifadesi en yliksek degeri alirken bunu sirasiyla “Yemeklerin lezzetli olmasi benim i¢in
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onemlidir” “Restoranin giivenilir olmasi benim i¢in 6nemlidir” ve “Restoranda
sunulan yiyecek ve igeceklerin kaliteli olmasi benim i¢in Snemlidir” ifadeleri,
“Calisanlarin tiim miisterilere esit davranmasi benim i¢in 6nemlidir”, “Calisanlarin
nazik ve kibar davranmasi benim i¢in 6nemlidir”, “Odedigim paranin karsiligin1 almak
benim i¢in énemlidir”, “Siparisimin dogru ve eksiksiz gelmesi benim i¢gin dnemlidir”
ve “Calisanlarin yardimci olmaya istekli olmasi benim igin énemlidir” ifadeleri takip
etmektedir. Bu ifadeler 5 maksimum degerine en yakin degerleri almistir. Bu sonuglar
restoran miisterileri i¢in en 6nemli olan unsurlarin temizlik, lezzet, kalite, ¢alisanlarin
davraniglari, 6denilen paranin karsiligini alma ve siparislerin eksiksiz gelmesinin en
onemli unsurlar oldugunu gostermektedir. Restoranlarin veya restoran yoneticilerinin
bu kriterlere ¢ok dikkat etmesi ve bu kriterlere gore restoran galisanlarini egitmesi

gerekmektedir. Bu kriterlere dikkat edilmesi restoran kalitesini ve miisteri sadakatini

arttirabilir.

(Calisma sonucunda elde edilen verilerden biri yasi 21-30 yas araliginda ve 31
yas ve lizeri olan restoran miisterileri, 6lgekte ifade edilen restoran se¢imi kriterlerine
yas1 20 yas ve alt1 olan katilimcilara gore daha fazla 6nem vermesidir. Restoran se¢im
yas1 daha kiicilik olan katilimcilarin daha az 6nem vermesini sebebi; yemek yemek i¢in
genel anlamda belirli kriterlerinin olmamasindan kaynaklaniyor olabilir. Yas1 daha
biiyiik olan katilimeilar ¢alisan kisiler olduklart i¢in, glin sonunda iyi bir yemek yeme
arayisinda olabilirler. Bu durumdan dolay1 restoran se¢im kriterlerine daha fazla 6nem

verdikleri diistiniilmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bir diger sonug ise lisans mezunu restoran
misterilerinin yemek yiyecekleri restoranlar1 segerken Olgekte ifade edilen farkl
kriterlere lise mezunlarina gbére daha fazla O6nem vermektedir. Lise mezunlar
miisterilerin yaslari lisans mezunu miisterilere gore daha kii¢iik oldugu i¢in en temel
ama¢ yemegin lezzeti, restoranin kalitesi olmamaktadir. Daha c¢ok sosyallesmeyi
hedeflemektedirler. Lisans mezunu miisteriler sosyallesmenin yani sira yemegin

lezzetine, restoranin kalitesine daha fazla 6nem verebilmektedirler.

Yine c¢alisma sonuglarmma gore restoranlarda arkadaslariyla yemek
yiyen/yiyecek olan kisilerin ailesiyle birlikte yemek yiyenlere kiyasla 6lcekte ifade
edilen restoran secimi kriterlerine daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir. Bunun

sebebi ise geng nesil arkadaslari ile vakit gegirmeyi, sosyallesmeyi daha ¢ok sevdikleri
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icin aileye kiyasla daha ¢ok arkadaslar ile restorana gidildigi diisiiniilmektedir. Geng
neslin restoranlar1 daha ¢ok tercih etmesini isteyen isletmeler onlarin daha ¢ok keyif

alabilecegi, sosyallesebilecegi restoran konsepti olusturabilirler.
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