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ONSOZ

Son zamanlarda artan gelir, is yogunlugu, zaman tasarrufu, sosyallesme ve
evde yemek hazirlamaktan kacinma gibi ¢esitli faktorler nedeniyle ¢ok fazla kisi
restoranlarda yemek yemeyi tercih etmektedir. Hizmet sektorii igerisinde 6nemli bir
yere sahip olan restoran isletmelerinin, 6zellikle insan iligkilerinin yogun yasandigi bir
sektorde varliklarim1 devam ettirebilmeleri i¢in rakiplerinden bir adim 6nde yer

almalar gerekmektedir.

Belirli bir etnik kimlige ait hizmet ve tiriinler ile rakiplerinden farkli olan etnik
restoranlarin, tiiketicilerin restoran se¢imlerini etkileyen faktorler ile hedef pazarlarini
taniyabilmeleri ve uygun pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri i¢in misterilerin
restoran se¢imi ile ilgili davranislarini tanimalar1 ve anlamalari 6nem arz etmektedir.
Bu calismada, yiyecek ve icecek sektdriiniin en fazla oldugu Istanbul ilinde etnik
restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin, restoran se¢imlerini etkileyen faktorleri

belirlenmeye caligilmustir.

Bu arastirmanin gergeklesmesinde bana her tiirlii anlayis ve destegi saglayarak,
tecriibe ve bilgi birikimi ile yol gosterici olan ¢ok degerli danismanim Sayin Prof. Dr.
Cevdet AVCIKURT a tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Ote yandan fikirleri ile bana her
daim destek olan Sayin Dog. Dr. Diiriye BOZOK ’a, Dog. Dr. Ahmet KOROGLU’na,
Dog. Dr. Murat DOGDUBAY’a, Yrd. Dog. Dr. Mehmet SARIOGLAN’a ve Ingilizce
Okutmani Emirhan YIKILMAZPEHLIVAN’a ve tiim hocalarima sonsuz

tesekkiirlerimi sunuyorum.

Tez ¢alismam siiresince siirekli yanimda olup beni sabirla destekleyen ve
yardimci olan sayin meslektasim ve degerli arkadasim Ars. Gor. Selin ILSAY’a ve
anketlerin uygulanmasinda yardimci olan tiim igletmelere tesekkiirlerimi sunuyorum.
Son olarak beni yetistirip bugiinlere gelmem de biiyiik emegi olan, hi¢bir fedakarliktan
kaginmayarak desteklerini her zaman hissettiren ¢ok kiymetli babama, anneme,

kardesime ve merhum dedem ve babaanneme sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Giilhan CEVIiZKAYA



OZET

TUKETICILERIN ETNIiK RESTORAN ISLETMELERINI TERCIH
NEDENLERI: iISTANBUL’DA BiR ARASTIRMA

CEVIZKAYA, Giilhan
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT

2015, 95 Sayfa

Giiniimiizde, diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektoriinde de rekabet
oldukga artmustir. insanlar sadece beslenme ihtiyacin1 yasamsal faaliyetlerini devam
ettirmek i¢in degil, ayn1 zamanda birlikte zaman gegirmek Ve yeni insanlarla tanisarak
sosyallesme gibi ihtiyaglarini karsilamak i¢in etnik restoranlari tercih etmektedirler.
Bu nedenle etnik restoran isletmelerinin daha fazla miisteri cekmek ve miisterilerinin
tekrar ziyaret etmesini saglamak amaciyla yogun rekabet ortaminda kaliteli hizmet
sunmalari, yenti iirlinler gelistirmeleri ve miisterilerin zihninde farkliliga neden olan ve
onlarin restoran sec¢imlerini etkileyen faktorlerin neler oldugunu bilmeleri
gerekmektedir. Bu baglamda bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin etnik restoran

isletmelerini tercih etmesinde etkili olan faktorlerin ortaya konulmasidir.

Bu amag¢ dogrultusunda, birinci boliimde arastirmanin problemine, amacina,
onemine, varsayimlara, smirliliklara ve tanimlara yer verilmistir. Ikinci béliimiinde,
tiiketicilerin satin alma tercihleri ile satin alma tercihlerini etkileyen faktorler,
insanlarin disarida yemek yeme nedenleri ile yiyecek ve icecek isletmeleri ve
tiikketicilerin etnik restoran isletmelerini tercihleri ele alinmistir. Ugiincii béliimde,
calismanin amacina yonelik olarak, Istanbul ilinde Taksim ve Sultanahmet’ te bulunan
etnik restoranlar1 tercih eden kisiler 6rneklem olarak segilmis ve restorana gelen 200
tiiketicilere anket uygulanmistir. Uygulama sonucunda elde edilen verileri betimlemek
amaciyla ankette yer alan her bir ifade frekans ve yiizde dagilimlari alinarak

degerlendirilmis ve ifadeler arasindaki iligki tespit edilmistir. S6z konusu ifadelere
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yonelik olarak belirtilen goriislerin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore 0,05
anlamlilik diizeyinde énemli bir farklilik gdsterip gostermedigi Bagimsiz Orneklem T
Testi ve Anova testi kullanilarak elde edilmistir.

Calismanin bulgularina gore; tiiketicilerin genel olarak arkadas tavsiyesi ve
daha Onceki deneyimlere gore etnik restoranlari tercih ettikleri gozlemlenmistir.
Tiiketicilerin bliylik bir g¢ogunlugu etnik restoran isletmelerini tercihlerinde
“yiyeceklerin sunum kalitesi”, “menii c¢esitliligi”, “calisanlarin davraniglar™ ve
“calisanlarin bilgili olmas1”, “restoranin atmosferi/imaj1”’, ve “restoran dekorunun
etnik restorana uyumu” gibi cok ¢esitli faktorlerden etkilendikleri belirlenmistir.
Tiiketicilerin ozellikleri ne kadar farkli olursa olsun “fiyatin”, “6denen paranin

karsihigimin alinmasi” restoran segiminde tiiketiciyi etkileyen belirleyici faktorler

olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Tiiketici Satin Alma Davranisi,

Restoran Isletmeciligi, Etnik Restoranlar, istanbul.



ABSTRACT

THE CAUSES OF ETHNIC RESTAURANT PREFERENCES OF
CONSUMERS: SURVEN IN ISTANBUL

CEVIZKAYA, Gulhan
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Advisor: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT

2015, 95 Pages

At the present time, competition in “service industry” has also arosen
considerably same as other industries. People choose ethnic restaurants not only
supplying their nutritional requirement or vital activities but also being together and
getting socialise by meeting with new people. For this reason; on the purpose of pulling
much more customers into their places and providing to make customers recome to the
Restaurant, Restaurant Operators should find out factors which have an influence on
customers to restaurant selection and produce new productions that cause difference
in customer’s mind and also ought to perform service effectively at intense competition
environment. In this connection, purpose of this research is to determine the factors

that are effective in consumers ethnic restaurant selection.

In accordance with this purpose, it has been handled all here (consumers buying
reasons,factors effecting buying, people’s reason to eat outside, Food and Beverage
Operators and also ethnic restaurant preferences of consumers). At the third chapter,
intended for purpose of study, people living in Istanbul and choosing ethnic restaurants
have been selected as sample and ones coming to Restaurant have get them make 200

guestionnaire.

In consequence of practice, for the purpose of describing the datas acquired;
each statement and frequency have been evaluated by taking their percentage and the

relations among statements have been identified of the views indicated intended for
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Aforementioned statements have handled by taking into consideration 0.05 difference
in meaningfulness level in views of connsumers by being used Anova Test and
Independent Sample T Test.

According to findings of study; the reason why consumers prefer to ethnic
restaurants are generally friends offer and previous experiences. It has detected that a
great amount of consumers, they‘ve remarked that they influenced from the plenty of

29 <

various factors such as “menu variety’’, “presentation quality of foods”, “behaviors of
workers”’, “qualification of workers’, “atmosphere/image of restaurant’’, “harmony of
restaurant adonrment with ethnic restaurant” in the preference of ethnic restaurant .
And it has eventually reached the end of result no matter its functions; “cost”
and “return of payment” are not the factors impacting customer in the preference of

restaurant.

Key Words: Consumer, Consumer’s behavior, Consumer’s purchasing behavior,

Restaurant Operating, Ethnic Restaurants, Istanbul.

Vii



ICINDEKILER

ONSOZ

OZET

ABSTRACT
ICINDEKILER
SEKILLER LISTESI
TABLOLAR LISTESI
1. GIRIS

1.1 Arastirma Problemi
1.2. Arastirmanin Amaci
1.3. Arastirmanin Onemi
1.4. Varsayimlar

1.5. Siirhiliklar

1.6. Tanimlar

2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Tiiketicilerin Satin Alma Tercihleri
2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini Etkileyen Faktorler
2.2.1. Kiiltiirel Faktorler
2.2.1.1. Kiiltiir
2.2.1.2. Alt Kiiltir
2.2.1.3. Sosyal Stmif
2.2.2. Sosyal Faktorler
2.2.2.1. Referans Gruplari
2.2.2.2. Aile
2.2.2.3. Rol ve Statiiler

viii

Sayfa No
iii
\Y%
Vi
viii
Xii

Xiii

o A D W LW DNNDN

© ©O© 00 N N o

10
10
11



2.2.3. Demografik Faktorler
2.2.3.1. Yas
2.2.3.2. Meslek
2.2.3.3. Egitim Diizeyi
2.2.3.4. Gelir Diizeyi
2.2.3.5. Yasam Tarz1
2.2.4. Psikolojik Faktorler
2.2.4.1. Motivasyon
2.2.4.2. Alg
2.2.4.3. Ogrenme
2.2.4.4. Tutum ve Inanclar
2.2.4.5. Kisilik
2.2.5. Ekonomik Faktorler
2.3. Tiiketici Satin Alma Karar1 Davranig Tiirleri
2.3.1. Karmasik Satin Alma
2.3.2. Uyumsuzluk Azaltic1 Satin Alma Davranislari
2.3.3. Alisilmig Satin Alma Davranislari
2.3.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davraniglari
2.3.5. Plansiz (Diirtiisliz) Satin Alma Davranislari
2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
2.4.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmas1
2.4.2. Seceneklerin Belirlenmesi
2.4.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi ve En Uygun Alternatiflerin Se¢imi
2.4.4. Satin Alma Karar1
2.4.5. Satin Alma Sonras1 Davraniglar
2.5. Insanlarin Disarida Yemek Yeme Nedenleri
2.6. Yiyecek Igecek Isletmelerinin Tanimi
2.7. Yiyecek Igecek Isletmelerinin Tarihsel Gelisimi
2.8. Yiyecek Icecek ve Restoran Isletmelerinin Onemi
2.9. Yiyecek Igecek ve Restoran Isletmelerinin Ozellikleri
2.10. Restoran Isletmelerinin Siiflandirilmasi
2.10.1. Ticari Isletmeler
2.10.1.1. Liiks Restoranlar
2.10.1.2. Biiyiik Olgekli Restoranlar

ix

12
12
12
12
13
13
14
14
15
16
17
18
19
19
20
21
21
21
21
22
23
23

24
25
26
28
29
31
32
33
34
35
36



2.10.1.3. Mom ve Pop Restoranlar 36

2.10.2. Ozellikli Restoranlar 36
2.10.2.1. Cabuk Yemek Sunan Restoranlar 37
2.10.2.2. Diger Ozellikli Restoranlar 38

2.10.3. Isletme Dis1 Restoranlar (Outdoor Catering) 40
2.10.4. Kurumsal Isletmeler 41
2.10.5. Etnik Restoranlar 41
2.11. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihleri 42

3. YONTEM 45
3.1. Arastirmanin Modeli 46
3.2. Evren ve Orneklem 46
3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikler 46
3.4. Veri Toplama Siireci 47
3.5. Verilerin Analizi 47
4. BULGULAR VE YORUMLAR 49
4.1. Orneklem Grubuna Ait Degiskenler 49
4.1. Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari 49
4.2. Tiketicilerin Uyruklarina Gére Dagilimlar 49
4.3. Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagilimlari 50
4.4. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Dagilimlari 50
4.5. Tiiketicilerin Cocuk Sahipligi Durumlarina Gére Dagilimlari 51
4.6. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlari 51
4.7. Tiiketicilerin ikamet Durumlaria Gére Dagilimlart 52
4.8. Tiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlari 53
4.9. Tiiketicilerin Aylik Gelir Durumlarina Goére Dagilimlari 53
4.10. Tiiketicilerin Digsarida Yemek Yeme Nedenlerine Ait Dagilimlar 54

4.11. Tiiketicilerin Restorana Gelmesinde Etkili Olan Faktorlerin Dagilimlari 55
4.12. Tiiketicilerin Restorana Gitme Sikligina Ait Dagilimlar 55
4.13. Tiiketicilerin Restorana Tekrar Gelme Durumlarina Gore Dagilimlar1 56

4.14. Tiiketicilerin Restoran1 Bagkalarina Tavsiye Etme Durumlarina
Gore Dagilimlari 56

4.2. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Yiyecek ve i¢cecek

X



Servis Kalitesi, Restoran 6zellikleri, Kolayliklar ve Diger Faktorlerine

Iliskin Analiz Sonuglart 57
4.2.1. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Yiyecek ve igecek

Faktorlerine iliskin Elde Edilen Bulgular 57
4.2.2. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Servis Kalitesi

Faktorlerine Iligkin Elde Edilen Bulgular 57
4.2.3. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Restoran

Ozellikleri Faktorlerine iliskin Elde Edilen Bulgular 60
4.2 4. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Kolayliklar

Faktorlerine Iligkin Elde Edilen Bulgular 62
4.2.5. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Diger

Faktorlerine Iligkin Elde Edilen Bulgular 63
4.3. Varsayimlarin Test Edilmesine iliskin Bulgular 65

4.3.1. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin

Gortislerinin Cinsiyetlerine Gore Karsilastirilmasi 65
4.3.2. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine iliskin

Gortslerinin Yasa Gore Karsilastirilmast 66
4.3.3. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin

Goriislerinin Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmasi 67
4.3.4. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine iliskin

Goriislerinin Egitim Durumlarina Gére Karsilagtirilmasi 68
4.3.5. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin

Goriislerinin Gelir Durumlarima Gore Karsilastirilmasi 69

4.3.6. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine iliskin

Goriislerinin Restorana Gelme Durumlarina Gore Karsilastirilmasi 70
4.4. Hipotezlerin Kabul Edilmeleri veya Reddedilme Durumlari 71
5. SONUC ve ONERILER 73
5.1. Sonug 73
5.2. Oneriler 76
KAYNAKCA 79
EKLER 88
EK-1 Tirk¢e Anket Formu 88
EK-2 Ingilizce Anket Formu 92

Xi



SEKILLER LISTESI

Sayfa No.
Sekil 1. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler 7
Sekil 2. Algilama Siireci 16
Sekil 3. Tiiketim Siirecinin Temel Asamalari 20

Sekil 4. Disarida Yemek Yeme Amaglart ve Boyutlari 27

Xii



TABLOLAR LiSTESI

Sayfa No
Tablo.1. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari 49
Tablo.2. Tiiketicilerin Uyruklarina Gére Dagilimlar 49
Tablo.3. Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagilimlar 50
Tablo.4. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlar 50
Tablo.5. Tiiketicilerin Cocuk Sahipligi Durumlarina Gére Dagilimlari 51
Tablo.6. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlari 51
Tablo.7. Tiiketicilerin [kamet Durumlarina Gére Dagilimlari 52
Tablo.8. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Goére Dagilimlari 53
Tablo.9. Tiiketicilerin Aylik Gelir Durumlarina Gore Dagilimlari 53

Tablo.10. Tiiketicilerin Disarida Yemek Yeme Nedenlerine Ait Dagilimlari 54

Tablo.11. Tiiketicilerin Restorana Gelmesinde Etkili Olan Faktorlerin
Dagilimlari 55
Tablo.12. Tiiketicilerin Restorana Gitme Sikligina Ait Dagilimlar 55

Tablo.13. Tiiketicilerin Restorana Tekrar Gelme Durumlarina Gére Dagilimlar1 56

Tablo.14. Tiiketicilerin Restoran1 Bagkalarina Tavsiye Etme Durumlarina

Gore Dagilimlari 56
Tablo.15. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Yiyecek ve

Icecek Servis Kalitesi, Restoran dzellikleri, Kolayliklar ve Diger

Faktorlerine iliskin Analiz Sonuglar S7
Tablo.16. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Yiyecek ve

Icecek Faktorlerine Iliskin Elde Edilen Bulgular 57
Tablo.17. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Servis

Kalitesi Faktorlerine Iliskin Elde Edilen Bulgular 57
Tablo.18. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Restoran

Ozellikleri Faktorlerine Iliskin Elde Edilen Bulgular 60
Tablo.19. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde

Kolayliklar Faktérlerine iliskin Elde Edilen Bulgular 62

xiii



Tablo.20. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Diger
Faktorlerine iliskin Elde Edilen Bulgular

Tablo.21. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin
Goriiglerinin Cinsiyetlerine Gore Karsilagtirilmasi

Tablo.22. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin
Gortslerinin Yasa Gore Karsilastirilmast

Tablo.23. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin
Goriislerinin Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Tablo.23. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin
Gortslerinin Egitim Durumlarina Gore Karsilagtirilmasi

Tablo.24. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin
Goriislerinin Gelir Durumlarima Gore Karsilastirilmasi

Tablo.25. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin
Gortslerinin Restorana Gitme Durumlarina Gore Karsilagtirilmasi

Tablo.26. Hipotezlerin Kabul Edilmeleri veya Reddedilme Durumlari

Xiv

63

65

66

67

68

69

70
71



1.GIRIS

Yeme i¢gme bir keyif unsuru, bir bagimlilik ve en Onemlisi de yasami
siirdiirebilmek i¢in bir zorunluluk durumudur ve bu nedenle insanlarda yeme i¢me
ihtiyaclan farkli ¢agrisimlar yaratmaktadir. Gegmisten giinlimiize gelisme gosteren
yiyecek icecek sektoriinde restoranlar onemli bir yere sahip olmakla beraber
sunduklar1 hizmetlerin yan1 sira fiziki yapisiyla da farklilik yaratabilmektedirler

(Yurtseven ve Yildirim, 2014: 164).

Isletmelerin miisterilerin ihtiyag ve isteklerini analiz etmeden mal ya da
hizmet tiretmesi miimkiin degildir. Cilinkii miisteri beklentilerini karsilamaya yonelik
cok sayida hizmet iiretilmekte ve yogun rekabet ortaminda avantaj saglamak, ayni
zamanda da karlarmi en iist diizeye c¢ikarmak, miisterileri anlamak zorunda

kalmaktadir (Albayrak, 2014: 190).

Bos zaman, artan gelir diizeyi ve yasam bi¢iminde degismeler, yeni insanlarla
tanisarak sosyallesme, kolaylik, statii, evde yemek hazirlamaktan kacinma gibi cesitli
faktorler nedeniyle ¢ok sayida kisi restoranlarda yemek yemeyi tercih etmektedirler.
Insanin rahat bir sekilde oturup yemek yemelerine olanak taniyan restoranlar, ayni

zamanda da yemek servisi yapilan yerler olarak tanimlanmaktadir (Dash, 2005: 5).

Restoranlarda yemek yemeyi tercih eden miisteri sayisi, ¢esitliligi ve istekleri,
her gecen giin artmaktadir. Bilindigi {izere ilk izlenim ayn1 zamanda son izlenim
oldugundan miisterilerin nerede yemek yiyeceklerine karar verme siire¢lerini tahmin
etmek restoran isletmelerinin basarisinda olduk¢a Onemlidir. Bunun yani sira
miisterilerin restoran tercihlerine etki eden faktorlerin belirlenmesi, restoranlarin
varliklarim1 devam ettirmelerine ve yoneticilerin daha dogru pazarlama stratejileri

belirlemelerine olanak saglayacaktir (Albayrak, 2014: 191).

Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin satin alma tercihleri ile satin alma
tercihlerini etkileyen kiiltiirel, sosyal, demografik, psikolojik ve ekonomik faktorler
ayrintilartyla ele alinmigtir. Tiiketici satin alma karar davranis tiirleri tanimlanmis ve
satin alma karar silireci genel hatlariyla incelenmistir. Diger yandan; insanlarin

disarida yemek yeme olgusuna deginilerek, yiyecek igecek isletmelerinin tanimu,



gelisimi ve yiyecek icecek isletmelerinde onemli bir yere sahip olan restoran
isletmelerinin siniflandirilmasi ve etnik restoranlarin diinyadaki ve Tiirkiye’deki
gelisiminden bahsedilerek, tiliketicilerin etnik restoran isletmelerini tercihleri

incelenmistir.

Tiiketicilerin etnik restoran isletmelerini tercih etmelerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesi amaciyla Istanbul’da yapilan arastirma, calismanin iigiincii
boliimiinii olusturmaktadir. Bu bdéliimde, yapilan aragtirmanin modeli ve yontemi
hakkinda bilgiler sunulmus ve arastirma sonunda elde edilen veriler sosyal bilimler
icin uygulanan istatistiksel veri programinda (SPSS) degerlendirilmistir. Elde edilen
bulgular, ¢alismanin dordiincii boliimiinde ve bu bulgulara iliskin degerlendirmelere

iliskin sonug ve Onerilere ise son boliimde yer verilmistir.

1.1. Arastirma Problemi

Arastirmanin problemini; tiiketicilerin etnik restoran isletmelerini se¢iminde
etkili olan faktorler ile &zellikle etnik restoranlar bakimindan yogun olan Istanbul

ilindeki bu tiir restoranlar tercih eden tiiketiciler olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Gilinimiizde ¢esitli unsurlara bagli olarak insanlar disarida yemek yemeyi
daha ¢ok tercih etmektedirler. Bu nedenle, yiyecek igecek sektoriinde onemli bir yere
sahip olan restoran isletmelerinin daha fazla miisteri cekmek ya da geri gelmelerini
saglamak amaciyla miisterilerin zihninde farklilik yaratan ve onlarin restoran
secimlerini etkileyen degiskenleri anlamalar1 gerekmektedir. Ciinkii her gegen giin
bilingli bir satin alma siirecinden gecen miisterilerin beklenti, istek ve ihtiyaclari,

restoran tercihlerini etkilemektedir.

Bu baglamda; tiiketicilerin etnik restoran igletmelerini tercihlerinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesi galismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amag
dogrultusunda, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin frekans ve yiizde dagilimlari,
tiikketicilerin etnik restoran seg¢imlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi igin
ankette verilen ifadelerin frekans ve yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri belirlenmis ve arastirma hipotezleri test edilmistir.
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Bu genel amag¢ etrafinda yapilan aragtirma sorularinin asagidaki bi¢imde

siralanmasi mimkiindur.

e Tiiketicilerin disarida yemek yeme nedenleri nelerdir?

e Tiiketicilerin etnik restoranlari tercih etmesinde etkili olan faktorler
nelerdir?

e Tiiketicilerin daha once restorana gitme durumlar1 ve gitme sikliklar
nedir?

e Tiiketicilerin sadakat egilimleri var midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Sayilar1 her gecen giin artan etnik restoran isletmelerinin hem miisterilerin
beklenti, ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilmek hem de yogun rekabet ortaminda
varliklarimm devam ettirmek icin misterilerin tercihlerini  dikkate almak
durumundadirlar. Nitekim, miisterilerin restoran tercihleri ¢ok cesitli faktorlerden
etkilenmektedir. Bu faktorleri bilmek etnik restoran isletmelerine pazarlama ve

operasyonel basar1 saglamalarinda biiyiikk 6nem tasimaktadir.

Miisterilerin restoran sec¢imlerini etkileyen faktorler konusunda heniiz ¢ok
sayida ¢alisma yapilmamis olmasi nedeniyle; bu calisma konu ile ilgili yazina katki
saglamas1 ve etnik restoran igletmeleri yoneticilerine yon gostermesi agisindan

onemli goriilmektedir.

1.4.  Varsayimlar

Bu arastirmada g6z onilinde bulundurulan varsayimlar su sekilde verilmistir:
Arastirmada veri toplama yontemi olarak kullanilan anketin, katilimcilarin etnik
restoran secimlerini etkileyen faktorlere iliskin genel goriislerini yansittigi kabul

edilmistir. Calismada test edilecek hipotezler su sekilde belirlenmistir:

e HI1: Tiiketicilerin, etnik restoran secimlerini etkileyen faktorlere iliskin
gortsleri ile cinsiyetlerine arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
e H2: Tiketicilerin, etnik restoran segimlerini etkileyen faktorlere iliskin

goriisleri ile yas gruplarina arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadar.



e H3: Tiiketicilerin, etnik restoran secimlerini etkileyen faktorlere iliskin
goriisleri ile medeni durumuna gére anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

e H4: Tiiketicilerin etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin
goriigleri ile egitim durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

e Hb5: Tiiketicilerin etnik restoran seg¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin
goriigleri ile gelir durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

e H6: Tiketicilerin, etnik restoran segimlerini etkileyen faktorlere iliskin
goriigleri ile restorana gitme sikligmma gore anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

1.5. Simirhiliklar

Bu arastirma tiiketicilerin tiim restoranlarin se¢iminde etkili olan faktorleri
ortaya koymak yerine sadece etnik restoran seg¢imlerinde etkili olan faktorleri ortaya
koymak ile sinirlandirilmistir. Diger bir taraftan, restoran segimlerini etkileyen
faktorlerin tiiketiciler tarafindan ne derece Onemli oldugunun belirlenmesini
amaglayan bu caligma, zaman, maliyet ve ulasilabilirlik etmenlerinden dolay1
Istanbul ili Taksim ve Sultanahmet bolgesinde bulunan etnik restoranlar ile
sinirlandirilmistir. Alan arastirmasi olarak Istanbul ilinin secilmesindeki bir diger
amag ise; Turizm Isletme ve Yatirim belgesine sahip yiyecek icecek isletmeleri en

fazla Istanbul’da bulunmasidir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2014).

1.6. Tammlar

Tiiketici; Bireysel gereksinim ve isteklerini karsilamak iizere pazarlama bilesenlerini
satin alan veya satin alma potansiyeli bulunan gergek kisilere denir (Karabulut, 1998:
34).

Tiiketici Davranisi; ekonomik, psikolojik ve sosyolojik unsurlarin tek basina
aciklamasinin yetersiz oldugu, ancak tiim bu faktdrlerin ve isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin karsilikli etkilesimi ile agiklanabilecek bir kavramdir (Mucuk, 2007:
56).



Tiiketici Satin Alma Davranigst; Tiiketiciler cesitli sebeplerle harekete gecirilen igsel
diirtiilerin  viicutta yaratmis oldugu fizyolojik veya psikolojik gerginliklerin
azaltilmas1 veya ortadan kaldirilmasina yardimci olacak seyleri, yani ihtiya¢ duyulan
seyleri, satin alma yoluyla karsilamaya caligmaktadirlar. Satin alma karar1 ise bireyin
belirli sartlar altinda karar alma siirecini isletmesi veya harekete gegirmesinden

ibarettir (Altunisik, 2004: 45).

Restoran Isletmeciligi; Farkli bakis acilarma gore restoran tanimi degiskenlik
gostermekle birlikte, bugilinkii anlamiyla bir yiyecek-igecek isletmesinin restoran
sayilabilmesi i¢in su dort temel 6zelligi tasimasi gerekir; “miisterinin kullanimi igin

2% ¢

hazir bulunan masa ve sandalye”, “miisteriye secenck saglayabilecek sayida gesitten
olusan yiyecek-igecek ¢esitliligi”, “yiyecek ve igeceklerin belli bir fiyat1” ve “miisteri
siparisinden sonra yiyecek ve i¢eceklerin sunulmasi” olarak ifade edilebilir (Yildiz,

2009: 43).

Etnik Restoranlar; Belirli bir kiiltiire yonelik yapilan, dekoru, monisi, miizigi,

personel vb. 6zellikleri ile o kiiltiirii yansitan restoranlardir (Sokmen, 2005: 40).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Tiiketicilerin Satin Alma Tercihleri

Tiiketici davramiglari, karar verme bitiinligli igerisindeki driinlerin,
hizmetlerin, fikirlerin satin alinmasi, tiketimi ve el degistirmesi olarak
tanimlanabilir. Kisaca, kisilerin iirlinleri satin alarak veya kullanarak dahil olduklari
eylemler ve karar siiregleridir. Tiketicilerin satin alma karari ise, riin kalitesi
hakkindaki belirsizligin olmas1 halinde ortaya ¢ikan ve bu siiregte iiriin hakkindaki

arastirmalar sonucunda elde edilen 6grenme edinimidir (Bose, 2012: 193).

Tiiketici satin alma kararin1 vermesinde 6nemli olan belirleyici faktor kararin
verildigi durumdur (Kog, 2013; 450). Satin alma karar tipleri dort ana baslik altinda
incelenebilir. Yogun ¢aba ile satin alma, sinirli ¢aba ile satin alma, rutin satin alma

ve son olarak da tepkisel satin almadir (Wells and Prensky,1996).

Yogun c¢aba ile satin almada, tiiketici ihtiyaglarinin tatmini i¢in kendi
acisindan mimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak, alternatiflerin hemen hemen
hepsini degerlendirerek satin alma kararini vermeye ¢alisir. Bunun sebebi ise,
tiikketiciler kotii ve zor durumlara diismek istemezler. Sinirli ¢aba ile satin alma,
yogun ¢aba ile satin alma durumu kadar bilgi toplama, yogunlasma, degerlendirme
gerektirmeyen ve tiiketicinin satin alma sikligini ilgilendiren bir durumdur.

Loudon ve Della Bitta’nin (1993) belirttigi iizere, sinirlt satin alma karari,
tilkketicinin daha oncesinde denedigi ve hakkinda fikir sahibi oldugu triinlere yonelik
satin alma davraniglarin1 kapsar. Rutin satin alma ise, sik sik ¢ok diisiinmeden yani
bilgi toplamadan, eski bilgi ve deneyimlere gore yapilan satin alma davranis tipidir.
En az karmasik olan karar alma yontemidir ¢iinkii tiiketicinin hafizasinda satin
alacak triinle ilgili hatir1 sayilir gegmis deneyimleri bulunmaktadir. Satin alma
davranis1 hemen hemen bir aligkanhiktir ve diisiik egilimli karar almanin tipik
orneklerindendir (Zikmund ve D’ Amico, 1996: 75-77).

Son olarak da tepkisel satin alma durumunda, tiiketiciler bazen de belirli
trlinleri hi¢ diistinmeden satin alma durumunda kalirlar. Daha cok gereksinim

olmayan, fakat satin almaya kars1 konulamaz bir diirtilyle satin almalardir (Kog,

2013: 451).



2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketici gerek birey olarak gerekse sosyal bircok faktoriin etkisi altindadir.
Bu faktorler, tiiketicinin satin alma davranis kararlarini g¢esitli bigimlerde
etkilemektedir (Unliiénen ve Tayfun, 2003: 34).

Tiiketiciler ihtiyac ve isteklerini gidermek icin cevaplar ararken davranislari
etkileyen bir takim faktorlerin etkisi altinda hareket ederler (Unal, 2008: 7). Tiiketici
satin almalari, kiiltiirel, sosyal, kisilik, psikolojik ve ekonomik 6zelliklerden giicli
bir sekilde etkilenir. Genis kiiltiirel ve sosyal etkilerden motivasyonlara, inanglara ve
tutumlara kadar derinlerde bekleyen bu faktorlerin seviyeleri satin alma
davraniglarini etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 135). Tiiketici davranigini

etkileyen faktorler Sekil 1°de gosterilmektedir.

Sekil 1: Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler

Sosyal isi = . .
Kiiltiirel y Kisisel Faktorler PSIKQ'IOJ ik
. Faktorler Faktorler
Faktorler Yas ve yasam
dénemi
Referans Giuidiilenme
1o Meslek
Kt 1 Algilama
srpiat Ekonomik durum .
e Ogrenme
Alt kiilttir .
Aile Yasam tarzi i
nanglar ve
isili tutumlar
Sosyal sinif RO"?.r Ve Kisilik
Statiiler

Kaynak: Kaotler, vd. 1999, s.181 akt. Saltik 2011, s.22.

2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Insanlarin gereksinim ve isteklerini belirleyen faktérler icerisinde en énemlisi
olarak nitelendirilen kiiltiir faktorii, tiiketici davraniglarini en kapsamli bigimde

etkileyen bir faktordiir (Yiikselen, 2003: 67).



Tiiketicilerin kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniflara gore davranis bigimleri
isletmeler tarafindan bilinmesi gerekmektedir. Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak

tizere ti¢ gruba ayrilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 135).

2.2.1.1. Kiltir

Kiiltiir, tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal cevresine egemenliginin Ol¢iislinii gdsteren araglarin biitiinii

olarak tanimlanir (Tirk Dil Kurumu, 2011).

Kiiltlir, insanlarin yasam bigimlerini etkilemektedir. Kisaca, insanlarin
paylastiklar1 ortak anlamlar olarak tanimlanan ortak duygusal reaksiyonlari,
tipik/karakteristik bilgi ve inanglar ile karakteristik davranis kaliplarini igerir (Peter
ve Olson, 2008).

Kog (2013) gore ise, kiiltiir bir toplumda bir grup insan tarafindan olusturulan
ve kusaklardan kusaklara aktarilan yasama bigimi olarak tanimlanabilir. Tekeli
(2001), kiltiirii toplum icindeki bireylerin kesintisiz bir 6grenme siireci iginde
edindigi deger yargilari, davranmis kaliplari, algilama bicimleri ve istekleri olarak

ifade etmektedir.

Schiffman ve Kanuk (1999), kiiltiiriin tiiketici davranislari tizerindeki etkisine
odaklandiklar1 tanimlarinda, toplumun belirli bir kisminin {iyelerini yonlendirmeye
hizmet eden 6grenilmis inanglar, degerler ve geleneklerin toplamimi kiltiir olarak

ifade etmektedir.

Kiiltlir, cesitli homojen 6zellikler gosterse de kendi igerisinde farkliliklar
gosterebilir.  Bunun temel nedeni ise, toplum igerisindeki alt-kiiltiirlerin
bulunmasidir. Alt kiiltiirler etnik kiiltiirler, gencler ve yashlar gibi genel bir toplum
kiiltiirii icerisinde kendi i¢cinde homojen olmakla birlikte birbirinden farkli olan

gruplardir (Kog, 2013: 382).



2.2.1.2. Alt Kiiltiir

Birlikte yasadiklar1 deneyimlere ve olaylara dayali paylasilan deger
sistemlerini paylasan toplumsal gruplar olarak ifade edilmektedir (Tekeli 2001: 23).
Alt kiiltiir, kiiltiiriin belirli yasam veya davranis bigimini 6ngdéren bir alt boliimdiir ve
cogunlukla boélgesel niteliklidir. Zira, belirli bolgede yasayanlar, siki iliskileri ve
cesitli dig etkiler altinda benzer sekilde diisinmeye ve hareket etmeye egilim

gosterirler. Alt kiiltiir, kisi davraniglarinin gelismesinde 6nemli bir rol oynar (Mucuk,
2007: 72).

Olug (20006) tarafindan, ayn kiiltiirel doku igerisinde yer almasina karsin dil,
din, yasam alani, yas grubu ve cografik konum vb. gibi noktalardaki farklilik
nedeniyle deger ve davranislarda farklilasma olusturan gruplar alt kiiltlir olarak

tanimlanmaktadir.

2.2.1.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif, gelir, egitim, meslek, ikametgah ve komsularin 6zelligi gibi
somut kriterler dikkate alinarak belirlenmektedir. Sosyal sinif iiyelerinin psikolojik
ozellikleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin orta simif igin gelecek dnemli

oldugu halde alt sosyal sinif i¢in su an daha 6nemlidir (Karabulut, 1998: 32).

Kisiligin olugmasinda bireyin bulundugu sosyal smif onemli rol oynar.
Bireyin ait oldugu sosyal smif onun yasama seklini, egitim imkanlarini,

diistincelerini ve tiikketim kaliplarini etkileyebilir (Eroglu, 2009: 211).

Toplum icerisinde benzer degerleri, yasam bi¢imlerini, ilgi alanlarim
paylasan ve davranislar1 siniflandirilabilecek olan bireyler ve ailelerden olusan

gorece kalict ve homojen boliimler olarak tanimlanabilir (Engel, vd. 1993: 89).

Sosyal siniflarin sahip oldugu deger ve standartlar, tiiketicilerin gereksinim
duymalarinda ve tliketim siireci asamalarindaki davramis bicimleri, markayi
degerlendirme ve satin alma aligkanliklar1 iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir

(Islamoglu ve Altunigik, 2008: 65).



2.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler igerisinde yer alan ikinci grup, sosyal
faktorlerdir. Tiiketiciler, tiiketim siireci esnasinda toplumsal rol ve statiileri, {iyesi
olduklar1 ya da olmay1 planladiklar: ¢esitli bigimsel ve bigimsel olmayan gruplardan

ve ailelerinden olusan danisma gruplarindan etkilenirler (Yiikselen, 2003: 45).

2.2.2.1. Referans Gruplarn

Referans gruplari, deger yapilart ve standartlari bir kisinin davranigimni
etkileyen gruplardir. Dolayisiyla insanlarin iginde bulunmadiklar1 gruplar da onlarin
davraniglarin1  etkileyebilir. Bu grup, {yelerinin bagimsiz davranislarindan,
aligkanliklarindan ve inanclarindan dolay1r referans noktasi olarak goriilmektedir.
Birey tizerinde grubun etki derecesini belirleyen faktor ise tirlindiir. Etkinin derecesi
iriiniin begenmeli ya da ozellikli olmasina gore degisiklik gostermektedir (Assael,
1995: 527).

Schifmann ve Kanuk’un (1999) c¢alismalarinda agikladigi tizere, bireysel
tiikketicilere referans kaliplar1 biciminde hizmet vererek, satin alma kararlar1 tizerinde
etkisi olan gruplar danisma ya da referans gruplari olarak tanimlanmaktadir. Referans
gruplari, birincil referans gruplar1 ve ikincil referans gruplari olmak tizere iki sekilde
ele alinmaktadir. Birincil referans gruplari; arkadaglar, komsular ve meslektaglar gibi
insanin ¢ok sik gordiigii kisilerden olusur. Ikincil referans gruplar ise, daha uzak

kisilerdir (Kotler and Keller, 2009: 194).

2.2.2.2. Aile

Aile; en genis anlamui ile kan bagi ve evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 245).

Diger bir tanima gore ise, aile, niifusu yenileme, milli kiiltiiri tasima,
cocuklart sosyallestirme, ekonomik, biyolojik ve psikolojik tatmin fonksiyonlarinin

yerine getirildigi yer olarak tanimlanabilir (Mert, 2001: 27).
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Insanin iginde bulundugu ilk sosyal ortam ailedir. Aile biitiin kurumlar
icindeki en temel ve en koklii olanlarindan biridir. Toplumlarin tiimiinde hemen her
birey bir aile i¢inde dogar ve yine o aile iginde yetisir (Ozkalp, 2005: 131).

Insanlarin toplumsallasmaya basladig1 ilk kurum ailedir. Aile faktérii, ailenin
dogas1 geregi var olan kesintisiz etkilesim nedeniyle tiiketici kararlarini etkilemede
onemli bir giice sahiptir (Olug, 2006: 77). Bu nedenle, farkli sektorlerdeki
pazarlamacilar agisindan aile 6nemli bir hedef pazar anlamina gelmektedir (Odabast,
1998: 86). Bunun yani sira deginilmesi gereken onemli bir nokta, ailenin sadece
tiiketiciyi etkileyen bir faktdr olmadigi, aynm1 zamanda kendi basia da bir tiiketici
birimi oldugudur (Odabasi ve Baris, 2007: 67).

Aile tyeleri tiiketici davraniglarimi giiglii bir sekilde etkilemektedir.
Toplumdaki en 6nemli tiiketici satin alma organizasyonudur. Eslerin ve ¢ocuklarin
farkli mal ve hizmetlere olan satin alma davranisina etkisi ve rolleri pazarlamacilarin
ilgisini ¢ekmektedir. Satin alma rolleri, gelisen tiiketici yasam sekliyle birlikte
degismektedir. Cocuklarin aile satin alma kararinda yiyecek, kiyafet, kisisel bakim
ve eglence sektorlerine giiclii etkisi olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 141,
144). Ailelerin de kontrol haklarinin olmasi basarili satin alma davraniginin
gerceklesmesini tehlikeye sokabilir. Ancak bu gatigsmalarin 6zellikleri iiriin grubuna

gore degisiklik gosterebilir (Cullen, 2004: 158).

2.2.2.3. Rol ve Statiiler

Rol, kisilerin ait olduklar1 gruplar igerisindeki konumu, giicii, ve s6z hakkina
gore belirlenen ve grup igerisinde gergeklestirmesi beklenen faaliyetlerin tamami
olarak adlandirilmaktadir. Kisiler ayni anda farkli gruplar igerisinde yer alabilirler ve
ayni anda farkli rollere sahip olabilirler (Loudon ve Della Bitta, 1993: 156).

Statli ise, bireyin roliiniin bir yansimast ve toplumun bireye duydugu
sayginin bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikar. Kisiler tiikketim siireci igerisinde
secenekleri degerlendirirken secimlerinin mevcut veya sahip olmak istedikleri
statiilerini yansitmasina dikkat ederler (i¢6z, 2001: 36).

Kisinin sahip oldugu statiilerin tlimii onun sosyal statiisiinii meydana
getirmektedir (Eroglu, 2009: 99-100). Bu nedenle, pazarlamacilarin hedef kitlenin

sahip oldugu rol ve statiilerin gerekliliklerine dikkat etmeleri gerekmektedir.
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2.2.3. Demografik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger faktorde demografik faktorlerdir.
Kisinin ait oldugu yas grubu, meslegi, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve yasam tarzi

olarak siralanmakta ve kisinin satin alma davranigini genis 6l¢iide etkilemektedir.

2.2.3.1. Yas

Her yas grubunun ilgi alanlari farklilik gosterdigi gibi, iginde bulunduklari
yasam donemi de tiiketici tercihleri iizerinde etkili olabilmektedir (Kotler ve
Armstrong 2001). Insanlar yasamlar1 boyunca satin aldiklar1 mal ve hizmetleri
degistirmektedir. Toplumdaki demografik yap1 degistik¢e aile yasam dongiisii kendi
kendine yeni aile formlarina uygun sekilde degismeye ihtiya¢ duyar (Foxall vd.,
1998: 218). Pazarlamacilar i¢in biiyilk Onem tasiyan yas trendlerinin analizi

potansiyel pazar firsatlarinin fark edilebilmesine olanak saglar (Mowen, 1990: 620).

2.2.3.2. Meslek

Meslek, tiiketicilerin belirli mallara kars1 ihtiya¢ ve istek duymasina neden
olan faktordiir (Siirticii, 1998: 19). Bireyin meslegi; onun satin alma davraniglarin
onemli 6lgiide etkiler. Engel, vd. (1993) tarafindan bireylerin ait oldugu sosyal sinifi
gostermede en iyi verilerden biri olarak nitelendirilmektedir.

Tiiketicinin meslegi, her seyden 6nce gelirini belirlemektedir. Ayrica ¢alisma
siiresi, isine gitmek ic¢in harcadi§i zaman ile bos zaman siiresi ve bos zamani

degerlendirme bi¢imi de pazarlama ag¢isindan dnemlidir (Cemalcilar, 1986: 58).

2.2.3.3. Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi arttikca, kisinin gereksinim ve istekleri de giderek
cesitlenmektedir (Siirticti, 1998: 19). Egitim kiside, farkli bakis agilari, farkl kiiltiir
ve anlayislarin gelismesine neden olmaktadir. Egitim tiiketici bilincini artirmaktadir.

Egitim diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin ylikseldigi ve yeni seyler
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ogrenmesine neden oldugu agiktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve gereksinimlerin de
degismesine neden olmaktadir (Karabacak, 1993: 88).

Ogrenim durumu vyiiksek tiiketici, daha kaliteli, daha karmasik ve doyurucu
iirlin ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal
O0geye Onem vermekle birlikte, satin alma davranisinda sadece bunu Olgiit
almamaktadir. Yeni tiiketici daha az sadiktir ve marka bagliligi davranigin1 daha az
gostermektedir. Baska bir deyisle tiiketici, markanin degerini bir biitiin olarak
algilamakta ve sozlerin yerine getirilmedigini anladiginda, markaya sirtimi

donmektedir (Koseoglu, 2002: 102).

2.2.3.4. Gelir Diizeyi

Kisinin satin alabilecegi mal, alim giicline orantili olarak degisir. Tiiketicinin
gelir durumu incelenirken gelirinin, kisisel harcanabilir gelir veya toplam aile geliri
olup olmadig1 g6z ontinde bulundurulmalidir (Goksel ve Giineri, 1993: 46).

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyen ¢ok
onemli bir faktordiir. Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan
sonra, geriye kalan gelirleri kullanilabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir,
tiikketicinin satin alma giicliniin gostergesi konumundadir (Koseoglu, 2002: 103).

Ogrenim diizeyleri yiiksek bireylerin gelirlerinin de daha yiiksek olmasi
nedeniyle tiiketimlerini, diisiik gelirli bireylere oranla daha az smirladiklar

anlasilmaktadir (Babekoglu, 2000: 108).

2.2.3.5. Yasam Tarzi

En basit ifade ile benlik kavraminin disa yansimasidir (Odabasi ve Barig
2007: 218). Aym1 meslekte benzer gelirle ¢alisan, ayn1 yasam doneminde ve yakin
yaglarda olan tiiketicilerin davranmiglarindaki farkliligin en 6nemli nedenlerinden
birisi, tiiketicilerin harcama aliskanliklarinda farklilasma yaratan farkli yasam
tarzlarina sahip olmalaridir.

Olug (2006)’a gore ise, tiiketicilerin yasam tarzlarinin bilinmesi, kisinin
biitiinii ile goriilebilmesine, davranislari, diisiinceleri ve ilgi alanlarmin daha iyi
anlasilmasma yardimci olmasi nedeniyle onemlidir. Basarili bir pazarlama ancak

biitiinsel olarak kavranmus tiiketici davranislar ile miimkiin olabilecektir. Tiiketicinin
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yasam sekli, onlarin nasil hissettiklerini, zamani nasil kullandiklarini, yani gergekte

nasil yasadiklarini1 yansitir (Foxall vd., 1998: 146).

2.2.4. Psikolojik Faktorler

Kisinin, kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen siirece psikolojik
faktor denir (Assael, 1995: 527). Tiketicilerin satin alma davramisini etkileyen
psikolojik faktorler; motivasyon, algilama, 6grenme, kisilik, tutum ve inanglar
olarak ifade edilir.

Motivasyon ve algilama gibi psikolojik faktorler, tiiketicinin karar verme
siirecinin her asamasinda etkili olan Oonemli faktorler arasinda ifade edilmektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 67).

2.2.4.1. Motivasyon

Insanlar daima bir seyler istemektedirler ve bu istekleri omiir boyu devam
eder. Her birey, tatmin etmek istedigi bazi ihtiyaglara sahiptir (Eroglu, 2009: 53).
Motivasyon (giidii) kisinin davranigsinin gerisinde yatan etkendir. Motivasyon insani
harekete geciren giiclerdir. Yani kisinin birtakim i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle
harekete gegmesidir (Mucuk, 2007: 74-77).

Tiiketim siirecinde satin almanin fiilen ger¢eklesmesini saglayan unsur olan
motive (giidii), sadece harekete gecirici bir giic olarak nitelendirilmemeli, ayni
zamanda hareketin siirdiiriilmesini ve daha olumlu bir yéne yonlendirmesini saglama

ozellikleri de g6z oniinde tutulmalidir (Eren, 2007).

Motivasyonun iki islevi vardir; bunlardan birincisi organizmay1 uyarmak ve
faaliyete gecirmek, ikincisi ise, organizmanin davranislarina yon vermektir. Bu
nedenle davraniglarin nedeni ancak motivasyonlara bakarak bulunabilmektedir

(Muter, 2002: 24).

Insan davranislarinin genelini etkileyen giidiilere, pazarlama perspektifinden
bakildiginda, duygusal ve rasyonel giidiiler olarak gruplandirilir. Satin alma
davraniginda duygusal giidiiler prestij, iin ve begenilme gibi 6zellikleri kapsar iken,
rasyonel giidiiler tirlinlerin saglamlik, dayaniklilik gibi gozlemlenebilir ve dlgiilebilir

ozelliklerini 6n planda tutarak satin almay1 saglarlar (Caglar ve Kilig, 2005: 80).
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2.2.4.2. Algi

Kisilerin ¢evresindeki uyaricilardan elde ettigi ve sectigi anlamlar tarafindan
olusturulan biitiinti ifade etmektedir (Hawkins, vd. 2001: 141). Diger bir tanima gore
ise, alg1 insanlarin bilgiyi se¢ip, diizenleyip, yorumladiktan sonra anlamli bir resme
doniistiirdiigii siirectir (Kotler ve Armstrong, 2012: 148). Iki kisi aym sey veya olay
hakkinda ¢ok farkli diislinebilir, ¢linkii ayn1 olaya birlikte sahit olmuslar ancak onu
farkli sekilde algilamislardir. Algilama bir olay veya nesnenin varligi {izerinde

duyular yoluyla bilgi edinmedir (Mucuk, 2007: 89).

Bir bagka tanim ile algi, duyularimiz araciligiyla aldigimiz verilerin beyin
tarafindan anlamlandirilmasidir (Muter, 2002: 43). Algilama; bir dis etkenin duyu
organlariyla alinmasi, “kapali kutu” ad1 verilen zihinsel mekanizmada adlandirilmasi
ve sOz konusu dis etkiye karsit olumlu veya olumsuz tepki gostermesi seklinde bir
stirectir (Mert, 2001: 18).

Algilama, yiiksek ve diisiik ilgi diizeyindeki satin alma durumuna gore
degisebilir. Yiiksek ilgi diizeyinde, tiiketicinin aktif olarak bilgi isleme siirecini
uyguladigi, diisiik ilgi diizeyinde ise, tliketicinin uyaricilart mevcut igsel bilgilere
uyup uymadigina bagl olarak kabul veya reddettigi varsayilir. Dolayisiyla, algilama
agirhikli olarak kisisel (6znel) nitelikli olup, bireyin ihtiyaglarina, 6zelliklerine,
degerlerine ve beklentilerine gore degisebilecektir (Altunigik, 2007: 98).
Pazarlamada algilar gerceklerden daha 6nemlidir ¢iinkii tiiketicilerin davranislarini

etkileyen algilar olmaktadir. Algilama stireci sekil 2°de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Algilama Siireci

Cevreden gelen fiziksel uyancilar

Gitrlinktiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar

MARUZ KALMA —» DUYUM — ILGILENIM —# ANLAM —» EYLEM

UYARICI [ Duyum Organlan | Dikkat [ Yomum | Tepki |—»

!

BELLEK
KisalUzun Sureli Bellek

&

Kizisel Uvancilar

Beklentiler, gldiler, deneyimlar

Kaynak: Odabas1 ve Giilfidan, 2007: 129.

2.2.4.3. Ogrenme

Ogrenme insan davranislarinda deneyim sonucu olusan degisiklikleri ifade
eder (Kog, 2013: 174). Kisilerin satin alma ve tiiketim bilgisi ile gelecekte ilgili
davraniglarina uyguladiklar1 cesitli deneyimleri edindigi bir siire¢ olarak da
tanimlanabilir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Insanlarin  yasamlarin1  siirdiirebilmeleri ve toplumsal yasama uyum
saglayabilmeleri i¢in sahip olduklar1 davraniglar 6grenmedir (Giiney, 2000: 141).
Baska bir ifade ile Ogrenme, pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu
davranista goriilen oldukg¢a kalic1 bir degisim olarak tanimlanmaktadir (Baysal ve
Tekarslan, 1996: 66).

Satin alma siirecinin hemen her asamasina biiyiikk rol oynayan &grenme,
pazarlama acgisindan da 6nemli bir kavram haline gelmistir (Stanton, Etzel ve Walker
1991: 129). Davranislarin olugsmasi ve yonlenmesinde 6nemli bir olgu olan 6grenme
sayesinde tutumlar, degerler, kiiltiir ve sosyal siniflar taninir ve bilinir. Tiketici
davraniglarint  dogru bir sekilde degerlendirmek ve yorumlamak agisindan
pazarlamada &grenme kuramlarindan sikga yararlanilmaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 115).
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2.2.4.4. Tutum ve Inanclar

Inan¢ ve tutumlar, ¢esitli eylemlerle sekillenip, satin alma davranisina yon
verir. Inang, kisinin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayici diisiinceleridir.
Tutum ise, bireyin bazi nesnelere ve diigiincelere egilimleri, duygulart ve derlemeleri
olarak tanimlanabilir ( Yiikselen, 2013: 133).

Karafakioglu (2005)’na gore ise, inang kisinin bir olgu, nesne, bir varlik
hakkindaki kendi deneyimleri sonucunda olusan deneyimlerdir. Tutum ile ilgili
bir¢ok tanim yapilmistir, bunlari agagidaki gibi siralamak miimkiindiir. Tutum;

Bir nesne, bir kisi veya kisiler, bir konu, fikir veya nesne hakkindaki olumlu,
olumsuz veya ilgilenmeme yoniindeki degerlendirmeler ve bu degerlendirmelere
gore belirli sekilde davranma egilimidir (Kog, 2013: 272).

Kisilerin bir nesneye, ortama veya diisiinceye karst i¢cinde bulundugu olumlu
ya da olumsuz tepki gosterme egilimidir (Odabasit ve Barig, 2007).

Herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu yapilanmis uzun siireli duygu,
inang ve davranig egilimi olarak ifade edilebilir (Muter, 2002: 47).

Bireyin biitiin nesnelere kars1 gosterdigi tepkiler ve durumlar iizerinde
yonlendirici veya etkin bir gili¢ olusturan ve deneyimsel bilgilerle organize olan,
ussal ve sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma durumunu ifade etmektedir
(Koseoglu, 2002: 127).

Tutumlar; kisileri, belirli uyaranlara kars1 tutarli davranmaya yonelterek,
onlar1 her seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya yaramaktadir.
Dolayisiyla, tiiketiciler tutumlarini kolay kolay degistirmek istememektedirler
(Cubukcu, 1999: 83).

Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaclarmi karsilamada onemli bir islev
gormektedir. Her ne kadar tutumlar zaman igerisinde olugsmakta ve degistirilmeleri
zor olsa da, satin alma karar1 ve tutumlar karsilikli etkilesim halindedirler (Odabasi
ve Barig 2007).

Tutumlarin arastirmalarda bu kadar ¢ok kullanilmasinin nedeni, davranislarin
biitlinli olarak goriilmesidir. Yani arastirmacilar tutumu ¢ozdiikleri zaman davranisi
tahmin (timdengelim yoluyla) edebileceklerini varsaymaktadirlar. Tutumlarin

davraniglar1 belirleme, kisiligi ve davraniglart koruma ile insan hayatinda yer alan
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olgular1 zihinde konumlandirma gibi pek ¢ok islevi bulunmaktadir (Altunisik, vd.
2007: 58).

Bu nedenle pazarlama yonetimi, satin alma davramisi ile ilgili tutumlarin
etkisini dikkate almalidir. Inanglar ve tutumlar, daha dnceki deneyimlerin bir sonucu
olduguna gore, pazarlama yonetimi tiiketicilerin isletme, mamul ve marka gibi
konulardaki tutum ve inanglar ile s6z konusu degiskenler arasindaki diizenli iletisimi

kurmaya 6zen gostermelidir (Yikselen, 2013: 132).

2.2.4.5. Kisilik

Insanm dis diinyaya sunulan bir ifadesi veya insani1 digerlerinden ayiran
Ozelliklerin tiimii olarak tanimlanir (Kog, 2013: 314). Kisilik, bir kisinin tiim
Ozelliklerini yansitmaktadir. Davranis bilimleri agisindan kisilik, kisinin zihinsel,
bedensel ve ruhsal 6zelliklerinin birlikte, kisinin davranig bi¢imi ve yasama sekline
yansimast olarak tanimlanabilir (Eroglu, 2009: 202).

Baska bir tanima gore ise, kisilik; bireyin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger
kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilanmis bir iliski bi¢cimidir denilmektedir (Odabasg1
ve Barig, 2003: 189-190). Kisilik, bir tiiketiciyi digerinden ayiran temel, orijinal ve
egemen olan bir 6zelligidir (Karabacak, 1993: 92).

Bireyin kisiligini bircok faktor belirlemektedir. Kisiligi belirleyen en énemli
faktor katilimdir denilmektedir. Aileden kalitsal olarak alinan genetik 6zellikler kesin
olarak kisilik tipini belirlemese de gelistirilecek kisiligi  etkilemekte ve
smnirlamaktadir.  Kiiltiirel faktorler de kisiligin  gelismesinde oOnemli bir rol
oynamaktadir. Farkli kiltlirler farkli davranis ve tutumlari desteklemekte ya da
engellemektedir. Sosyal faktorler, kisiligin dogas1 {iizerinde dogrudan etkili
durumdadirlar. Etkilesimde olan bireyler bir davranis modeli sunmakta ve farklh
davranis tiplerini cesaretlendirmekte veya cezalandirmaktadir. iginde bulunulan
durum, cevre de kisiligi etkilemektedir. Ayrica insanin deneyimleri de kisiligini
etkileyen bir diger faktor konumundadir. Kisilik; yasanilan yer, devam edilen okul ve

caligilan isyerinden etkilenmektedir (Cubukcu, 1999: 76).
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2.2.5. Ekonomik Faktorler

Ekonomik goriis, satin alma davranislarini etkileyen sosyolojik ve psikolojik
faktorleri goz ardi etmektedir (Kotler, 1984: 75). Yapilan arastirmalar yiiksek gelir
seviyesindeki kisilerin daha marjinal iirlinlere sahip olduklarin1 gdstermektedir
(Straughan ve Robert, 1999: 560).

Uriine iliskin saglamlik, dayamklilik, ucuzluk, verimlilik ile garanti vb.
etkenler sunulsa da; giizellik, mutluluk, saglik, genclik, sosyal statii vb. yaklagsma
cagrilar1 olmaksizin satis yapilamamaktadir. Bu baglamda tiiketici, saygin ve mutlu
olma gereksinimlerini karsilayan ve oOzellikle de en ¢ok reklami yapilan markay:
se¢mektedir (Koseoglu, 2002: 116-117).

Bazi tiiketiciler fiyati, iriin kalitesinin veya prestijinin bir gostergesi olarak
yorumlamaktadirlar. Boylece daha yiiksek bedel yiiksek satin alma olasilig ile
iliskilendirilmektedir. Diger tiiketiciler fiyati negatif sekilde gorebilmekte ve farkli
aligveris stratejileri ile fiyat1 azaltmaya ¢aligmaktadirlar (Sternquist vd., 2004: 83).

2.3. Tiiketici Satin Alma Karari1 Davrams Tiirleri

Geleneksel tiiketici davraniglar1 yazininda tiikketim ve satin alma olgular
belirli amaca yonelik davraniglar olarak tanimlanmaktadir. Aslinda satin alma olgusu
bir problem ¢dzme girisimi olmaktan baska bir sey degildir. Tiiketiciler cesitli
sebeplerle harekete gegirilen igsel diirtiilerin viicutta yaratmis oldugu fizyolojik veya
psikolojik gerginliklerin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasina yardimci olacak
seyleri, yani ihtiya¢ duyulan seyleri, satin alma yoluyla karsilamaya ¢alismaktadirlar.
Bu haliyle satin alma bir problem ¢6ziimiinden baska bir sey olmayip, satin alma
karar ise, bireyin belirli sartlar altinda karar alma siirecini isletmesi veya harekete
gecirmesinden ibarettir (Altunisik ve Calli, 2004: 231).

Satin alma tiirleri, karmasik satin alma, uyumsuzluk azaltict satin alma,
alisilmis satin alma, gesitlilik arayan satin alma ve diirtiisel satin alma olarak ifade

edebilir. Tiiketim siirecinin temel asamalar1 Sekil 3’de gosterilmektedir.
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Sekil 3: Tiiketim Siirecinin Temel Asamalari

.-_:_'_ Tiketici Perspekiifi Agsindan ::_::I lf:_-___ Pazarlamaci Apsndan ___3

Tiketici bir irime geraksinimi Tuketiciler yeni va da venilenmis Gnme
. oldoZuna nazsl karar verir? Alernatif kars: nas)] dawraniriar? Bir driinin
EATIN || sepenckler hakdunda daha fazlabilsi [y digerinden daha tstim oldnguna karar
ALMA sahibi almak iin en iyl bilg vermek iin fEketiciler ne tarz hilgiler
ONCEST kavnzklan nelerdic” (ipuglar)) kullamurlar?
Bir imimi redarik emms deneyimi Zaman baskns), magaza viminlen gibi
SATIVN || sikime verici o yoksa eglendirici 4 | durumsal fakrdrler tiketicinin sabn
Arwid midir” Satm alman fmim, tiketici alma kararm nasil etkilerier?
hakkmda mazl bilgiler verir?
Bir tiketicinin satm aldif driinden
Ahman arm fEketiciyl memonn mn taimin almasm ve Grimd t=kar satm
. |—#| eder voksa dnpanilen islewini md l— | almazmm belirleyen nedir"Bu rikstici,
SATIN yerine getirir? Uriiniin kullanmy nas firiin deneyimini cevresindskiler le
ALMA son buhir ve bu eylamin gevressl paylasamk onlanm sann alma karanm da
SONRAST somglan nelerdir? aticiler mi?

Kaynak: Solomon, 2008: 8.

2.3.1. Karmagsik Satin Alma

Tiiketiciler satin alma konusunda titiz davrandiklarinda ve markalar arasinda
onemli farkliliklar oldugunu diisiindiiklerinde karmasik satin alma davranisi
gergeklestirirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 150).

Bu tiir satin alma davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yiiksek ve markalar
arasinda da 6nemli farkliliklar vardir. Ozellikle pahali, riskli ve sik satin alinmayan
mallardaki satin alma davranigi karmagik satin alma davranisinin ortaya ¢iktig
mallardir (Yikselen, 2013: 134). Tiiketici ilk olarak 6grenme siirecinden gegecektir.
Mamul hakkinda bir inang ve tutum gelistirdikten sonra mantikli bir satin alma karar1
gerceklestirecektir (Kotler ve Armstrong, 2012: 151).

Pazarlamacilar, miisterilerinin bilgi almak istedigini gbéz Oniinde
bulundurmalidir ve bunun sonucu olarak da iiriin siifiyla ilgili bilgi vermeli, kendi

markasini digerlerinden 6n plana ¢ikaran yonleri vurgulamalidir (Odabasi, 1998).
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2.3.2. Uyumsuzluk Azaltici Satin Alma Davramislar:

Bu tiir satin alma davranisi, markalar arast 6nemli bir farkin bulunmadigi,
tiikketicinin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu iirinlerde goriilmektedir (Yiikselen, 2013:
134-135). Diger bir tamima gore ise, tiiketici mamule karsi yiiksek ilgiye sahip
oldugunda, pahali, seyrek ve riskli ancak markalar arasinda farklilik gérmedigi
mamulleri satin alma sirasinda gergeklestirdigi davranistir (Kotler ve Armstrong,

2012: 151).

2.3.3. Alisilmis Satin Alma Davranislari

Markalar arasinda farkliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi
edinmesinin gerekmedigi iriinlerde alisilmis satin alma davranist s6z konusudur

(Yikselen, 2013: 134-135).

Tiiketici ilgisinin diisik oldugu, marka farkliliginin 6nemsenmedigi
durumlarda sikca satin alinan mamullerde goriiliir. Tiketiciler, markay1 ¢ok fazla
diisinmeden sadece yakinlik oldugu i¢in o markayr alirlar. Bu durumda
pazarlamacilar fiyat ve indirim promosyonlarint kullanmay1 etkili bulabilirler (Kotler

ve Armstrong, 2012: 152).

2.3.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranislar:

Marklar arasinda farkliigin yiiksek, tiiketicinin ilgi diizeyinin ise diisiik
oldugu iiriinlerde ortaya cikar (Yiikselen, 2013: 134-135). Marka degistirilmesinin
sebebi, tatmin olunmadig i¢in degil, gesitlilik arayisindan kaynaklanabilir (Kotler,
2003: 178). Tiketici sikintidan kurtulmak igin yeni irlinler deneyebilir (Baker ve
Cameron, 1996: 154).

Marka degisiminin fazla olmasindan dolayr satin alma noktasi da Onem
kazanmaktadir. Bu davranis tiiriinde pazarlama strateji, pazar lideri i¢in farkli, diger

markalar i¢in farkli olmalidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 152).

2.3.5. Plansiz (Diirtiisel) Satin Alma Davramslar:

Tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen diirtliisel satin alma, Onceden

planlanmamis satin almalar1 kapsamaktadir ve Ozellikle son yillarda tiiketicilerin
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daha ¢ok plansiz satin alma davramisini gergeklestirdikleri goriilmektedir (Yilmaz,
2014: 21). Tiketicilerin digik ilgi duydugu satin alma kararlarinda O6nem
kazanmaktadir. Et ve ekmek almak isteyen tiiketici fiyatin1 cazip buldugu bir
meyveyi satin almasi ornek olarak verilebilir (Stanton vd., 1991: 115).

Diirtiisel satin alma davraniginda anahtar faktor drlinle ilgili gecmis
deneyimler ya da bilgi olabilmektedir. Tiiketici bir iriinii ilk kez gordiigiinde ve
gecmis deneyim ya da bilgisinin olmamasina ragmen bu iriiniin bir ihtiyacim
karsilayacagini hayal ettiginde diirtiisel satin alma davranisi ortaya c¢ikmaktadir
(Y1lmaz, 2014: 22).

Banerjee ve Saha (2012) diirtiisel satin alma davranisinin cinsiyetlere gore
farklilik gostermedigi ve diirtlisel satin almanin en c¢ok fiyat indirimlerinden
etkilendigi sonucuna ulagsmislardir.

Diirtiisel satin alma ekonomik, kisisel faktorler, zaman, yer ve hatta kiiltiirel
faktorlerden bile etkilenmektedir. Bu degisiklikler sadece farkli tiiketicilerin ayni
iiriine gosterdikleri davranist degil, ayni tiiketicinin ayni lriine gosterdigi farkli
durumlardaki davranmisi da i¢ine almaktadir. Bu durum da diirtiisel satin alma

karmasinit meydana getirmistir (Y1ilmaz, 2014: 22).

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Insan davranislar1 kisinin cevresindeki etkilesimden ortaya cikmaktadir.
Davranislar, ister basit olsun ister karmasik olsun, insanlar ¢evresel degiskenlerden
etkilenmektedirler (Erdem, 2006: 112).

Satin alma davranis1 harcamalar yapilacagi zaman, yiiksek derecede karmagik
olabilmektedir. Tiiketici davranislar1 karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecine gore tiiketiciler bir satin alma
sorununu ¢ozerken hissettikleri, yasadiklar1 zihinsel ve duyusal durumlar1 yeniden
tilketmektedir. Bu anlamda tiiketici davraniglar1 bir siire¢ degil, bir eylem olarak
kabul edilmektedir. Satin alma siirecinde tiiketicilerin gegirdigi bes asama mevcuttur.
Bunlar; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, secgeneklerin belirlenmesi, segeneklerin
degerlendirilmesi ve en uygun alternatiflerin se¢imi, satin alma karari, satin alma

sonrast davraniglar (Ak, 2009: 79).
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2.4.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketim siirecinin ilk agamasi, tiikketicinin ihtiyacinin ya da isteginin farkina
vardig1 asamadir (Kotler ve Keller, 2009). Bu asama, tiiketicinin i¢inde bulundugu
durum ile i¢inde bulunmak istedigi durum arasindaki uyusmazlik ya da farkliligin
varliginin farkina vardigi agsama olarak nitelendirilebilir (Engel, vd., 1993:152).

Tiiketici, bir problem ya da ihtiyacin farkina varir. Bireyin normal ihtiyaglar
giidii olacak kadar yiiksek bir seviyeye geldiginde igsel uyaranlar tarafindan
tetiklenebilmektedir. Ihtiyag, aym zamanda dissal uyaranlar tarafindan da
tetiklenebilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 152).

Ihtiyacin farkina varma, tiiketici bir problemle karsilastiginda ortaya ¢ikar.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda birgok faktor etkili olabilmektedir. insan isteklerinin
siirsiz olmasindan dolayr her giin farkli ihtiyaglar ortaya ¢ikabilir. Satin alma igin
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi tek bagina yeterli degildir. Tiiketicinin bu ihtiyact bir sorun
olarak gormesi gerekir. Thtiyac oldugu halde &ncelikli olmadigindan veya satin alma

giicii olmadigindan satin alma gergeklesmeyebilir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 555).

2.4.2. Seceneklerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ne oldugu ve tiiketici ne kadar ¢aba harcayacagina karar verdikten
sonra mal ve marka alternatifleri tespit edilmelidir. Aragtirma sonunda alternatifleri
belirlerken tiiketicinin ge¢mis tecriibelerinden ve diger kaynaklardan ne kadar bilgi
sahibi oldugu, ne kadar glivendigi ve daha fazla bilgi edinmenin ne kadar para ve
zaman kaybina sebep olacagi 6nemlidir (Stanton vd., 1991: 115).

Eger tiiketicinin giidiileri giiclii ve tatmin edici ise o lriinii biiylik ihtimalle
satin alacaktir. Tiketiciler bilgiyi birka¢ kaynaktan elde edebilirler. Genel olarak
tiiketiciler en ¢ok bilgiyi pazarlamacilar tarafindan kontrol edilen ticari kaynaklardan
alirlar ancak en etkili kaynaklar kisisel kaynaklardir. Daha fazla kaynak arastirdikca,
tilkketicinin mevcut markalar ve 6zellikleriyle ilgili bilgisi ve farkindalig1 artmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2012: 152-153).
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2.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi ve En Uygun Alternatiflerin Se¢imi

Tiim alternatifler belirlendikten sonra tiiketici karar vermeden 6nce her bir
irlinii degerlendirmelidir. Tiketici tek bir secenege sahip olabilecegi gibi, birden
fazla secenege de sahip olabilmektedir (Stanton vd., 1991: 115).

Satin alma bir problem ¢dzme olarak algilanir. Tiiketici elde etigi ¢oziimden
belirli faydalar saglamay1 amaglar. Tiiketici degerlendirme yaparken, bir¢ok unsuru
dikkate alir. Degerlendirme kriterleri, objektif veya siibjektif olabilir (Boone ve
Kurtz, 2004: 275).

Birden fazla kriterin bulundugu durumlarda aralarindaki agirlik esit
olmayacaktir. Tiiketiciler bazen satin alma kararin1 kendisi verirken bazen de
arkadaglarina, elektronik ortamda goriislere ve satis personeline danisarak
belirlemektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 153).

2.4.4. Satin Alma Karari

Degerlendirme asamasindan sonra tiiketici, ilk olarak satin alip almayacagina
karar verir. Ancak, bu karar siirecin bitmesi anlamina gelmez, aksine yeni kararlar
vermesini gerektiren siire¢ ortaya ¢ikar (Stanton vd., 1991: 115).

Satin alma davranisi, kisilerin mallar1 satin almalariyla ilgili kararlar1 ve
davraniglaridir. Tiiketiciler, bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglari doyurmak igin, gesitli
mallar ve hizmetler ele gecirmek zorundadirlar. Bu amaglarina ulagmak igin bir¢ok
satin alma kararlar verirler (Kavas, vd. 2000: 56).

Tiiketiciler, genellikle satin alma kararlarin1 en cok tercih edilen marka
tizerine verse de iki onemli faktor satin alma niyeti ve satin alma kararinin arasina
girmektedir. Birinci faktor diger tiiketicilerin tutumlaridir. Eger tiiketici ig¢in 6nemli
olan birinin, diisiik fiyatli bir araba almasi1 gerektigini sdylediginde, o tiiketicinin
pahali bir araba satin alma ihtimali azalmaktadir. ikinci faktor ise, beklenmedik
durumlardir. Tiketici beklenen gelir, fiyat, mamul faydasina gore karar vermesi
gerekirken beklenmeyen olaylar satin alma niyetini degistirebilmektedir. Ornegin
ekonomik durum koétiiye gidebilir, rakip markalar fiyat indirimine gidebilir ya da
referans gruplarindan satin alma karar1 verilmis mamul hakkinda hayal kiriklig

iceren sOylentiyle karsilasilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 154).

24



Satin almanin gergeklesmesi igin, tliketicilerin {i¢ temel karar1 vermis olmast
gerekmektedir. 1k olarak tiiketicinin ne zaman satmn alacagidir, ikincisi nereden satin
alacagi, son olarak ise nasil 6deme yapacagidir (Engel, vd., 1993: 155).

Satin almanin gergeklesebilmesi i¢in tiiketicinin kendisi i¢in en uygun {iriin
ya da hizmeti belirlemesi, satin alacagi yeri ve 6deme bigimini tespit etmesi yeterli
olmamaktadir. Bunun yaninda tiiketicinin satin alma islemini gergeklestirebilecek
zamani ile parasinin olmasi ve satin alinmasi diisiiniilen gereksinimin onceliginin

bulunmasi da gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 85).

2.4.5. Satin Alma Sonras1 Davranislar

Tiiketicinin {irlinii satin aldiktan sonra ne yaptigi da ayr1 bir dnem tasir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 {iriinden tatmin olabilecekleri gibi pismanlikta duyabilirler
(www.gazi.edu.tr, 2008). Tiiketiciler, alim yaptiktan sonra genellikle beklentileri ile
irtin arasinda karsilastirma yaparak tatmin olur veya olmazlar. Bu tatmin derecesi,
miisterilerin deger yargilarini, iletisimi ve yeniden alim olasiligini etkilemesi
bakimindan ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle bir¢ok kurum satig sonrasi
hizmetlerini 6n plana ¢ikararak kendilerini ayirt etmeye calismaktadir (Kiziltan,
2005: 63).

Alisilmis satin almalar hari¢ satin alan tiiketici satin alma sonrasi1 kaygilari
sikca yasar (Stanton vd., 1991: 117). Satin almanin tatmin ya da tatminsizlik
yasattigini belirleyen sey tiiketici beklentileriyle algilanan performans arasindaki
iligkidir. Mamul beklentilerinin altindaysa, tiiketici hayal kirikligi, beklentileri
yakalayip tatmin ediyorsa tiiketici memnuniyeti saglar. Beklenti ve performans
arasindaki bosluk biiytidiikge, tiiketici memnuniyetsizligi daha da biiyiiyecektir. Bu
durum gosteriyor ki saticilar sadece markalarinin saglayabilecegi seyler hakkinda
taahhiitte bulunmalidirlar. Miisteri tatmini saglamak tiiketicilerle karli bir iliski
kurmanin anahtaridir (Kotler ve Armstrong, 2012: 154).

Satin alma sonrasinda ii¢ tiirlii sonu¢ meydana gelebilir; iiriin veya hizmet,
tilketicinin  beklentilerinin  altinda kalabilir, beklentileri karsilayabilir veya
beklentilerinin {izerine ¢ikabilir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 570).

Tiiketici satin alma sonrasi belirsizligini gidermek i¢in dogru se¢imi yaptigini

gosteren kanitlar bulmaya calisir, hatta satin almadigi markanin olumsuz 6zellikleri
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aragtirir. Satin alma sonrasi belirsizlik sik sik alinmayan, parasal degeri fazla olan

tirlinlerde daha fazladir (www.gazi.edu.tr, 2008).

2.5. insanlarin Disarida Yemek Yeme Nedenleri

Disarida yemek yeme olgusu, temel de ev dist yiyecek icecek tiiketimi ile
ilgilidir. Bu baglamda, disarida yemek yeme, bireylerin ev disinda belirli bir iicret
Odeyerek isletme tarafindan iiretilen ve servis edilen yiyecek igecekleri tilketmelerini
ifade etmektedir (Ozdemir, 2010: 218).

Warde ve Martens (2000)’e gore, bir restoran isletmesinde veya baskasinin
evinde yemek yeme, disarida yemek yeme olgusu olarak nitelendirilmektedir. Johns
ve Pine (2002)’nin yapmis oldugu kapsamli arastirma sonucunda ise, disarida yemek
yeme olgusunu inceleyen calismalarin odaklandiklar1 konular, yemek seg¢imi,
restoran se¢imi, disarida yemek yemenin ekonomik boyutlari, disarida yemek
yemenin sosyolojisi, digarida yemek yiyen tiiketicilerin memnuniyeti ve sadakati
seklinde belirlenmistir.

Tiiketicilerin fast food restoranlarimi tercih etmelerindeki faktorler, dekor,
atmosfer, yiyecek kalitesi, kolay ulagabilme, servis hizi, meniideki ¢esitlilik ve 6zel
diriinlerin olmasi seklinde belirlenmistir (Bayraktar vd. 1995).

Korkmaz (2005) yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin fast food tiirii
yiyecek tercihlerini etkileyen en 6nemli ii¢ faktor, temizlik, saglikli iiriin ve kalite
oldugunu vurgulamistir.

Avcikurt vd. (2007)’e gore yeme igme olgusu sosyallesme araci olarak
goriilmekte ve sosyolojik bir bakis agisinin  benimsenmesi  gerektigi
vurgulanmaktadir.

Yabanci yazinda disarida yemek yeme olgusu daha cok bir tiiketici davranisi
olarak bahsedilmektedir. Ornegin, Narine ve Badrie (2007) ile O’Mahony ve Hall
(2007) tiiketicilerin yemek secimleriyle ilgilenmis, Auty (1992) ve Clark ve Wood
(1998) yeme i¢me isletmesinin se¢imi konusunu aragtirmistir. Bunun yani sira,
Gustafsson (2004) ve Hansen vd. (2005) disarida yemek yemenin tiiketici
deneyimine odaklanmigtir (Ozdemir, 2010: 220).

Bilindigi {izere, tiiketicilerin disarida yemek yeme davranislarinin ilk

asamasinda, yemek yemege karar verdikleri ileri siiriilebilir. Aslinda tiiketicileri
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disarida yemek yemeye iten birgok farkli amactan séz edilebilmektedir. Zaman
tasarrufu, ekonomiklik, yeni insanlarla tanigsma, arkadaslarla birlikte olma, kolaylik,
statii, prestij, aclig1 giderme ve evde yemek hazirlamaktan kaginma bu amaclarin
basinda gelmektedir (Pavesic 1989; Warde ve Martens 2000; Pedraja ve Yagiie 2001;
Park 2004; Narine ve Badrie 2007).

Cullen (1994), disarida yemek yeme amaglarini sosyal ve kolayda yemek
yeme olarak ikiye ayirmistir. Kolayda yemek yeme, uygunluk, aglik, ekonomiklik,
evde yemek hazirlamaktan kaginma gibi amaglarla iligkilendirilirken, sosyal yemek
yeme ise, sosyal etkilesim, ruh halinde iyilesme, eglence, mutluluk, statii ve
prestijdir.

Disarida yemek yeme amaglari; tiiketicilerin fizyolojik, psikolojik, sosyal ve
ekonomik ihtiyaglarina gére bir smiflandirmaya tabi tutulabilir. (Ozdemir, 2010:

221). Disarida yemek yeme amaglari ve boyutlari sekil 4’de gosterilmektedir.

Sekil 4: Disarida Yemek Yeme Amaclar1 ve Boyutlar

Disarida yemek yeme amaci Boyut
Aclig1 giderme Fizyolojik
Yenilik arayisi Psikolojik
Eglence Psikolojik/sosyal
Mutluluk Psikolojik
Ruh halinde iyilesme Psikolojik
Haz Psikolojik
Kolaylik Ekonomik
Zaman tasarrufu Ekonomik
Sosyal etkilesim Sosyal
Aile/arkadaslarla birlikte olma Sosyal
Statii Sosyal
Prestij Sosyal

Kaynak: Ozdemir, 2010: 221
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Disarida yemek yeme amagclari, yeterli satin alma giicline sahip olan
tilkketicilerde, yeme i¢me ihtiyaclarint doguracaktir. Tiiketici disarida yemek yeme
kararin1 verdikten sonraki asamalar ise, yemek se¢imi ve restoran se¢imidir. Disarida
yemek yiyen tiiketicilerin yemek se¢iminde kiiltiir, damak tadi, sosyal statii, saglik ve
beslenme kaygilari, yiyecekle ilgili egilimler, pazarlama, din ve cinsiyet gibi ¢ok
sayida faktor dnemli etkilere sahiptir (Ozdemir, 2010: 222).

Yemek se¢iminde oldugu gibi restoran se¢iminde de bir¢ok faktdr tiiketicileri
etkilemektedir. Lewis (1981) calismasinda tiiketicilerin restoran se¢iminde etkili olan
bes faktorii; yemek kalitesi, menii ¢esitliligi, fiyat, atmosfer ve uygunluk olarak
vurgularken, Auty (1992) ise, yemek c¢esitliligi, yemek kalitesi, fiyat, atmosfer,
konum, servisin hizi, oneri, yeni deneyim, agilis saatleri ve ¢ocuklar i¢in tesisler
seklinde belirtmistir.

Nitekim, restoran se¢iminde etkili olan faktorler gidilen restoran tiirline gore
farklilik gosterebilmektedir (Ozdemir, 2010: 223). Petterson ve Fjellstrom (2007)’un
vurguladig1 lizere, restoran seg¢imi tiiketicinin fizyolojik, psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarindan etkilenebilmektedir.

Bilindigi iizere, disarida yemek yemeye iliskin tiiketici kararlarinda, ilk asama
yemek yemeye karar verme, ikinci agsama yemek se¢imi ve son agama ise restoran

secimi olarak belirlenmektedir (Ozdemir, 2010: 229).

2.6.Yiyecek Icecek Isletmelerinin Tanim

Yiyecek igcecek isletmeleri, miisterilerin yeme-igme ihtiyaglarini belirli bir
bedel yardimiyla karsilayan ticari hizmet isletmeleridir (Aktas, 2001). Yiyecek
icecek igletmeleri, “insanlarin kendi meskenleri disinda degisik sebeplerle yaptiklari
gecici seyahatlerde ve konaklamalarda yeme-igme gibi en temel ihtiyaclarinin
giderilmesi maksadiyla mal ve hizmet sunumlariyla kar etmek icin kurulmus
isletmeler” olarak tanimlanmaktadir (S6kmen, 2003: 20).

Bagka bir tamimda, “seyahat eden kisilerin beslenme ihtiyaglarini
olabildigince karsilamak ve belirli bir kar saglamak amaciyla kurulan ticari
isletmelerdir” seklinde ifade edilmistir (Cetinkaya, 1996: 14)

Bu isletmeler ayn1 zamanda yapisi, donatimi, konforu ve bakim durumu ve

personelin hizmet kalitesi gibi, kisilerin beslenme ihtiyaglarini karsilamay:r meslek
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olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alimis isletmelerdir
(Boliikoglu, 1988: 30). Ayrica yiyecek icecek isletmeleri ev diginda ¢ok sayida
kimsenin bir yemekhane diizeninde yemek yemesine imkan verecek fiziksel
niteliklere sahip birimler olarak da tanimlanabilir (Odabasi, 1997: 20).

Yiyecek igecek isletmeleri bagimsiz isletmeler olabilecekleri gibi, otellerin
bir departmani olarak da calisabilmektedirler. Giliniimiizde en ¢ok bilinen yiyecek
icecek isletmeleri lokantalar, barlar, kafeler ve otellerdir (Tiirksoy, 2002).

Baska bir tanima gore ise, insanlarin kendi konutlarinin bulundugu yer
disinda degisik nedenlerle yaptiklar1 seyahatlerde ve gegici konaklamalarda yeme
icme ihtiyacinin karsilanmasi amaciyla mal ve hizmet ireten ticari nitelikteki
isletmelerdir (Kogak, 2012: 1).

Yiyecek igecek isletmeleri yemek sunulan yerlerin olmasi disinda toéren,
toplanti, merasim ve ziyafet gibi etkinliklerin yapildig1 sosyal ortamlardir (Tiirksoy,
2002).

2.7. Yiyecek Icecek isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Yiyecek icecek sektOriiniin tarihgesi, yeme igme alanindaki gelismelerle
paraleldir (Sarusik, vd. 2010: 2). Yemek herkeste farkli cagrisimlar yapsa da yasami
stirdiirmek i¢in bir zorunluluk, bir bagimlilik, keyif unsuru, ayn1 zamanda sosyal bir
olgudur. ilk insanlar, yaban hayvanlari, kabuksuz meyve, ham besinlerle yasamlarini
siirdiirmiiglerdir. Sonralar1 insanlarin yerlesik hayata ge¢meye, tarlada ¢alismaya,
hayvanlan evcillestirmeye baslanmasi ve atesin bulunmasi ile pisirme yontemleri
gelistirilmeye baslandi. Topluca yemek hizmetinin saglanmasi ve uygarliklarin
baslangic1 bir tutulmaktadir. Yiyecek hizmetlerine iliskin en eski kayitlar Misir’da
bulunurken; mutfak Kkiiltirii ise, en eski uygarliklardan olan Cin, Hitit ve
Mezopotamya ile birlikte gelismistir Bu baglamda ortacagdan beri ticari bir faaliyet
olarak uygulanan toplu beslenme sistemi, kentlesme ve sanayilesmeye paralel olarak
gelismis, giiniimiizde yasantimizin Onemli bir parcasini olusturmustur (Tiirksoy,
2002: 4).

Baz1 kaynaklar sektoriin tarihgesini yakin ge¢mise dayandirmakla beraber

sektdriin temellerinin ilk ¢aglardaki medeniyetlerce atildi bilinmektedir. Ozelikle

29



Misirlilar, Hititler, Siimerler, Helenler ve Romalilarin bu alandaki calismalar
yiyecek icecek sektoriiniin temellerini belirlemistir (Sarusik, vd. 2010: 2).

Misirhilar susam yagmi ve zeytinyagini kesfedip mutfaklara girmesini
saglamislardir. Ayrica mayay1 da kesfedip bira ve ekmek yapiminda yeni teknikleri
ortaya c¢ikmasina Onciiliikk etmislerdir. Hititler ve Siimerler doneminde de ekmek
yapiminda olduk¢a ileri konumdaydilar ve ayrica farkli pisirme tekniklerini de
kesfetmislerdir. Giinlimiizde halen Anadolu’da “tandir” olarak bilinen firinlama
teknigini ilk Siimerler bulmus ve “tennur” adimi vermislerdir. Disarida yemek
yemenin uygarliklardaki yeri konusunda uzunca bir tarihge vardir. M.O. 1700
yillarinda ilk tavernalar ortaya ¢ikmisken, M.O. 520 yillarma dayanan kayitlarda
aksam yemegi meniisii olarak yiyecekler tek tabakta servis edilmistir. M.O. 400°1ii
yillara gelindiginde ise buralar bir nevi aile yerleri haline gelmistir. Antik Romalilar
disarida yemek yemeye ¢ok Onem vermis, Romanin diismesinde sonra disarida
yemek icin genellikle taverna ve hanlar tercih edilmeye baglanmistir. Ancak M.S.
1200 yillarindan itibaren Londra, Paris ve diger kentlerde basit anlamda restoranlar
ortaya ¢ikmustir (Ozata, 2010: 6).

Ozellikle 1950, 1960 ve 1970 yillarinda Amerika Birlesik Devletlerinde
tiikketiciye yonelik ekonomik cabalar sonucunda fazla ve kaliteli hizmet talebinde
bulunan bir kitle olusmus boylece hizmet endiistrisinin donemi baglamistir (Aktas,
2001: 3). Bu donemin baslamasiyla birlikte yiyecek igecek isletmelerinin 6nemi
artmigtir.

Son 20 yildir biiyiik bir gelisme igerisinde olan yiyecek igecek sektorii
ozellikle hizl1 yiyecek icecek servisi sunan fast food zincirlerinin sektor icindeki
paylarinin artmasi, moniilerde uzmanlagsmaya gidilerek moniilerin ucuzlamasi, geri
doniistimlii atilabilir kagit ambalajlarin kullanimi, sektdriin yapisal gelisimini ortaya
koyan Olgiitler olarak siralanabilir (Tiirksoy, 2002: 5). Rizaoglu ve Hanger (2005),
yiyecek igecek isletmelerinin hizli bir sekilde gelisme nedenlerini soyle

aciklamaktadir:

e Zaman,
e Harcanabilir gelirin artmast,
e Yiyecek igecek isletmelerinin sayisinin artmast,

e Disarida yeme igme ihtiyacinin karsilanmasinin sosyal boyutu,
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e Yasam tarzinin farklilagsmasi ve tiiketici demografik o6zelliklerinin
degismesi,

e Seyahat eden kisilerin artmasi,

Yiyecek icecek isletmelerinin hizli ve devamli olan gelisimi siiresince belirli
standartlar kabul edilmistir. Bu standartlar Avrupa Birligi uyum standartlari
olusturma ¢abalar1 ¢ercevesinde karsilikli gériismeler sonucu belirlenmistir. Yemek
tiretimi i¢in en st diizeyde hijyenin saglanmasi, kalite yonetiminin olusturulmasi,
personel egitiminin yayginlasmasi ve modern yemek teknolojinin gelistirilmesi
rekabet ortaminda sahip olunmasi kabul edilen standartlardir (Kogak, 2004).

Yiyecek icecek hizmetleri yasam bi¢imi ve 6z degerlerden etkilendiginden
uygarlik tarihine paralel olarak gelismis, artan rekabetle sekillenmis, miisteri istek ve

gereksinimleriyle birlikte bigimlenmistir (Kogbek, 2005: 4).

2.8. Yiyecek I¢cecek ve Restoran Isletmelerinin Onemi

Gilinlimiiziin sosyo-ekonomik kosullart ve saglik kurallar1 yiyecek igecek
ihtiyaglarmin rasgele bir sekilde degil, bilingli ve bilimsel temellere dayali olarak
yapilmasini zorunlu kilmaktadir (Tiirksoy, 2002: 5).

Toplu beslenme yapilan yerlerde siirekli, daha iyi, daha ucuz ve daha faydali
hizmetlerin sunulmasini gerektirmektedir. 1960 yilinda toplam yiyecek gelirlerinin
%20 si disarida yemek yeme, bu oran 1980°li yillarin basinda %26 ya ¢ikmustir. 1980
yilinin sonlar1 ile 1990’11 yillarin basinda ise %50’ye ulasmasi, yiyecek igecek
hizmet isletmelerinin 6neminin artarak devam edeceginin gostergesidir (Kurnaz,
2011: 7).

Her seyden once yiyecek igecek fiziksel bir gerekliliktir ve insanlar
hayatlarin1 devam ettirebilmeleri icin beslenmeye ihtiya¢ duyarlar. Bazen saglik
nedeniyle de 6zel beslenme gereksinimleri de ortaya ¢ikabilir (Yilmaz, 2014: 92).

Amerika Birlesik Devletleri’nde restoran sektoriindeki istihdam 2020 yili igin
14 milyon kisi olarak gerceklesecegi ongoriilmektedir. Restoran enddistrisi ise, 12,7
milyon kisi istihdam ile toplam isgiliciiniin % 9'una karsilik gelmektedir (National

Restaurant Association, 2011). Bu agiklamalar dogrultusunda, yiyecek igecek
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isletmelerinin gelecekteki konumu ile onde gelen sektorlerden biri olacagi
distiniilmektedir.

Aktas (2012)’a gore, yeme i¢me isletmelerinde sunulan hizmetlerin 6énemi,
yiyecek ve igecek hizmeti her seyden Once bu hizmetten yararlanacak miisteriler
yoniinden onemlidir. Ciinkii modern c¢agda insanlarin hayat standardi, gorgii ve
bilgileri arttikca, yasam bicimleri de degismektedir. Insanlar her ne sekilde olursa
olsun yiyecek i¢ecek hizmetlerinin kaliteli olmasi ister. Diger bir yandan, yemek
masalarinda birgok konu konusulup karara baglandigindan, masadakilerin
rahatlamasi ve iyimser bir gozle bakmalar1 agisindan yiyecek icecek isletmelerinin
kalitesi olduk¢a Onemlidir. Son olarak da yiyecek icecek igletmeleri isletme ve
kurum yoniinden de dneme sahiptir. Ekonomik ag¢idan iyi gelir saglayan isletmeler
hizmetten memnun olan miisterilerini isletmeye baglayabilir ve satislarin artmasina
yardimci olabilirler.

Ayrica personel agisindan da yiyecek icecek isletmeleri Onem teskil
etmektedir. Bunun sebebi ise, hizmetten memnun ayrilan miisterilerden elde edilecek
bahsis fazla olacaktir. Bu durum sonucunda is hacminde artis, hata ve sikayetlerde
ise azalis goriilecektir (Kogbek, 2005: 6).

2.9. Yiyecek I¢cecek Ve Restoran Isletmelerinin Ozellikleri

Yiyecek igecek isletmeleri, somut iiriin ve hizmet sunarlar fakat hizmet
isletmesi olarak kabul edilmektedirler. Sahip olduklar1 6zellikleri ise sunlardir
(www.gastromarket.com.tr):

e  Uriin ¢esitliligi fazladir.

e Emek ve malzeme yogunlugu olan igletmelerdir.

e Orgiitsel yap1 diger sektdrlerdeki isletmelerden farklidir.
e Monii planlamas1 6nemlidir.

e Miisteri tipleri farkhidir.

Yiyecek igecek isletmeleri sahip olduklar1 6zellikleriyle birlikte birtakim

sorumluluklar tagimaktadir. Tiirksoy (2002)* a gore bu sorumluluklar;

e Buisletmeler isgiiclinden en verimli bir sekilde tasarruf saglamalidir.
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e Yiyecek igecek isletmeleri zaman igerisinde yenilenmeli ve modern
bir goriiniim tagimalidir.
e Atmosfer ve konfor, yiyecek i¢ecek isletmeleri i¢in onemlidir. Isletme

personeli konforu daha estetik hale getirmelidir.

Yiyecek icecek isletmelerinin Ozellikleriyle birlikte gelisimini etkileyen
faktorler bulunmaktadir (Kurnaz, 2011: 9). Yiyecek icecek isletmelerinin sundugu
hizmetin degismesinde etkili olan bu faktorler, sdyle siralanmaktadir (Tiirksoy, 2002:
87).

e Hizmet kalitesinin 6n plana ¢ikmast,
e Kiiresellesme,

e Rckabet artisi,

e Teknolojinin ilerlemesi,

e Hizmete verilen deger,

e Yonetimin yeniden yapilanmasi,

e Sanitasyon

Bu faktorler yiyecek igecek isletmelerinde sunulan hizmetin boyutunu
misteri yoniinden degistirmektedir. Yiyecek icecek isletmelerinin ayni o6zelliklere
sahip olmasi ve ayni faktorler gercevesinde hizmet sunmasi beklenemedigi icin

sunulan hizmetlerde farkliliklarin olustugu goriilmektedir (Kurnaz, 2011: 9).

2.10. Restoran isletmelerinin Simflandiriimasi

Restoran isletmeleri yiyecek-igecek isletmeleri igerisinde ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Oyle ki bazi kaynaklar yiyecek-igecek isletmelerini restoran isletmeleri
olarak tammlamaktadir (Tirksoy, 2002). Ancak teoride ve pratikte restoran
isletmeleri yiyecek-igecek isletmeleri altinda incelenmesi gerekir. Ciinkii bir
isletmenin yiyecek-igcecek isletmesi olarak tanimlanabilmesi i¢in sunulmasi zorunlu
olan yiyecek iceceklerin yani sira, sunulmasi zorunlu olmayan hizmet sunumu her
restoran isletmesinde mutlaka olmalidir (Kiling, 2011: 34).

Yildiz (2009)’a gore , “miisterinin kullanimi i¢in hazir bulunan masa ve
sandalye”, “miisteriye secenek saglayabilecek sayida cesitten olusan yiyecek-icecek

19 13

cesitliligi”, “yiyecek ve iceceklerin belli bir fiyat1” ve “miisteri siparisinden sonra
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yiyecek ve igeceklerin sunulmasi” olarak tanimlanmaktadir. Restoran kavrami ilk
kez Fransa’ da Fransiz ihtilalinden sonra ortaya ¢ikmistir. Bu isletmeler giiniimiiz
restoranlarinin atas1 olarak kabul edilmektedir. Zamanla bu kelime uluslararasi
dillere “restaurant” olarak ge¢mistir. Ulkemizde ilk kez restorancilik hizmetlerinin
on besinci yiizyilda basladigi kabul edilmektedir (Bing6l, 2007).

Restoran isletmelerini siniflamada kullanilan temel gostergeler, restoranlarin
fiyat ve servis kalitesidir. Bu temel gostergelere ragmen bu konuda c¢ok degisik
siiflamalar ve goriisler s6z konusudur. Lundberg bu smiflamay1 servis kalitesini
esas alarak sekiz ana grupta yaparken, Walker ise diger restoran uzmanlarinin
restoran siiflamasinda kullandigr temel ayrim kriteri olarak fiyati esas alarak
restoranlari iki ana grup altinda toplamistir. Cilinkii hizmet kalitesi ve fiyat birbirine
bagli olarak degismektedir. Bu degisimle birlikte diisiik fiyata karsin kalitesiz
hizmet, yiiksek fiyata gore yiiksek kalitede hizmet ortaya c¢ikmaktadir (Kogbek,
2005: 9).

Amerikan Restoran Birligi ve diger restoran uzmanlarmin destekledigi bu
temel kritere gore restoran siniflamasi; Geleneksel restoranlar ve Ozellikli restoranlar
seklinde siralanabilir (Gtiler, 2003: 8). Bir baska siniflandirma da Olgekleri
bakimindan ele alinirken, bunlarin disinda da ticari ve kurumsal yiyecek igecek

hizmetleri olarak degerlendirilir (Tiitlincti, 2001: 4).

2.10.1. Ticari isletmeler

Yiyecek icecek hizmeti sunan ticari isletmelerin temel amaglart misteri
memnuniyetini saglayarak hedeflenen kar marjin1 saglayabilmektir (Kogbek, 2005:
10).

Ticari isletmeler miilkiyetleri agisindan bagimsiz veya zincir isletmeler olarak
faaliyette bulunmaktadir. Bagimsiz isletmeler zincir olmayan ve belirli Kisi/Kisiler
tarafindan isletilen isletmelerdir. Zincir isletmeler ise genis ve biyik bir
organizasyonun bir parcasi seklinde faaliyet gostermektedir. Zincir isletmeleri nakit,
kredi ve diger uzun/kisa vadeli finansal gerekliliklerin daha kolay saglanmasi, finans,
yatirim, ingaat vb. konularda uzman Kisileri biinyesinde bulundurmasi ayrica teknik
gelismelerin daha yakindan takip edilmesi gibi bir¢ok konuda isletmecisine
avantajlar saglamaktadir (Ozata, 2010: 12).
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Ticari isletmeler kurumsal isletmelere oranla ¢ok ve cesitlidir. Farkli ticari
isletmelerde farkli monii ve servis uygulamalari, mutfak ve restoran diizenlemeleri

yapilmaktadir (Kogbek, 2005: 11).

2.10.1.1. Liiks Restoranlar

“Liiks restoranlar”, tam servisin ve nitelikli hizmetin uygulandig1 ve zengin
bir meniiye sahip olan bir restoran tiiriidiir. Buraya gelen miisteriler yemek yemekten
Ote bir toren gibi goérmektedir. Bu isletmelerin mutfaklarinda tiretimi oldukca
zahmetli ve 0zel tatlar i¢eren yemekler iiretilir. Ayrica icecek meniileri de oldukca
zengindir. Bu isletmeleri diger isletmelerden ayiran en 6nemli 6zellik ise oldukca
profesyonel ve kaliteli hizmet sunulmasidir (Kiling, 2011: 38).

Bu tip restoranlar genellikle 100 kuverden (Kisiden) az bagimsiz veya otel
biinyesinde ¢alisan isletmelerdir. Genelde satin alma giicii bakimindan niifus
yogunlugu fazla olan yerlesim yerlerinde kurulmaktadir (Ozata, 2010: 13).

Gece boyunca miisteri sirkiilasyonu olduk¢a diisiiktiir; ¢linkii hizli bir servis
anlayis1 yoktur. Bu tiir restoranlar1 ekonomistler yemek fiyatlar1 6zellikle de sarap
fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle ortalama bir restorandan ayri tutmaktadir.
Ciinkii bu isletmelerde halkla iliskiler i¢in genis bir biitce ayrilmakta, yiiksek egitimli
seflere iyi paralar 6denmekte, personeli egitimli ve profesyonel oldugu igin isci
maliyetleri yiiksek olmaktadir. Ayrica ¢ogu kez ilging ve liikks mimari dekora sahip
olurlar. Méniileri genellikle Fransiz mutfagi agirlikta olmakla birlikte sunumunda
renkli siislemelerin kullanildig1 pahali iiriinleri igermektedir. Ozetle seckin bir servis,
zarif bir atmosfer ve 6zellikli bir manzara vardir (Kogbek, 2005: 15).

Liiks restoran isletmelerinin basarili olmalarinda etkili olan faktorler soyle
Ozetlenmektedir (Aktas, 2012: 5).

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

e Liiks restoranlarda mutfak ve servis personelinin olduk¢a basarili ve
nitelikli olmas1 gerekir. Bu tip personelin bulunmasi zor olabilir
ancak, biiylik sehirlerde problem ¢ok daha az olur.

e Uciinciisii ve en Onemlisi bu tiir isletmelerin basaris1 Kkilit

noktalarindaki personelin kendilerini i1se vermeleriyle miimkiin
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olabilmektedir. Bu konuda 6zellikle yoneticilerin ¢ok daha fazla mesai

sarf etmesi gerekmektedir.

2.10.1.2. Biiyiik Olcekli Restoranlar

Hizmet verdikleri alan itibariyle liikks ve geleneksel restoranlardan dort veya
bes kat daha biiyiik restoranlardir. Bu restoranlarda yari kalifiye asgilar, belirlenmis
standart yemek tariflerini sik1 denetim altinda uygulamak durumunda olduklarindan,
israflar en az diizeye indirilmektedir. Bu restoranlara balik restoranlar1 gibi miizik
konusunu isleyen restoranlar1 6rnek vermek miimkiindiir (Ozata, 2010: 13).

Bu restoranlarda miisteriler sinirli sayida a la carte yemek alabildikleri gibi
daha ¢ok degisik bes alt1 ¢esit table d’ hote ¢esidinden yararlanabilmektedir (Aktas,
2012: 6).

2.10.1.3. Mom ve Pop Restoranlar

Bu restoranlarda genellikle yemeklerin taze olarak hazirlandigi ve serviste
bayan servis elemanlarimin calistigi, ucuz ve temiz olan bu tip restoranlar
Amerika'da mom ve pop lokantalar olarak bilinmektedir. Bu isletmeler olarak zincir
kafeteryalar, pizza, sandvi¢ ve hamburger gibi belirli tek bir yiyecegi sunan

lokantalar ile rekabet etmek zorunda kalmaktadir (Ozata, 2010: 14).

2.10.2. Ozellikli Restoranlar

Bu restoranlarin ortak 6zellikleri, miisterilerin restoranlarda gecirecekleri
zamanin az olmasi, yemek iretim iglemlerinin basitlestirilmesi, self servis
uygulamasi nedeniyle is giicii gereksiniminin az olmasi seklinde belirlenmektedir.
Ozellikli restoranlar is giicii maliyetlerinin diismesiyle birlikte degisik iilke veya
sehirlerde bir zincir olusturacak bigimde biiyiime gostermektedirler. Bu restoranlar
ekonomik istiinliiklere sahip olduklarindan, yemeklerinin satis fiyatlar1 digiik
tutulmakta ve dolayisiyla cirolar1 da biiylimektedir. Bu tiir restoranlara 6rnek olarak

fast food, aile, kebap, pizza gibi restoranlar 6rnek verilebilir (Kogbek, 2005: 16).
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Bu restoranlarin ortak Ozellikleri, miisterilerin restoranda gecirecekleri
zamanin azalmasi, yemek iiretim islemlerinin basitlestirilmesi, self servis uygulamasi
nedeniyle is giicii gereksiniminin oldukga azaltilmasi seklinde ifade edilmektedir. s
giici maliyetlerinin diismesiyle birlikte degisik iilke ve sehirlerde bir zincir
olusturacak bicimde yatay biiyiime gostermeleri durumunda ekonomik iistiinliiklere

sahip olmalar1 yemek satiglarinin fiyatlarini diistirmektedir (Aktas, 2012: 6).

2.10.2.1. Cabuk Yemek Sunan Restoranlar

Bu tiir igletmeler genelde self servisin uygulandigi isletmelerdir. Miisteri
ticretini 0deyerek tezgahtan istedigi moniliyli veya monii kalemini segerek alir ve
masasina oturur. Servis son derece hizlidir. Servis ¢alisanlar1 sadece boslar1 almak ve
masanin temizligi ile ilgilenir. Miisteri devir oranmi ise, olduk¢a yiiksektir. Bu
isletmelerin bir kismi genelde zincir isletmeye bagli olarak faaliyet gosterir. Diinya
genelinde en hizli gelisen restoran tiiriidiir (Odabasi, 1997: 35).

Bu restoran sahipleri, ana isletmenin ismini kullanma hakkini, franchising
sozlesmesindeki esaslara bagl olarak belirlenen iicretin 6denmesi karsiliginda satin
alir. Yapilan sozlesmeye gore ana sirket restoranin dekorunu, moénii planini ve
tasarimini, yiyecek malzemelerinin kalitesini, satin alma kaynagini ve tiriinlerin satig
fiyatin1 belirlemede yetkili olabilir. Mc Donalds, Burger King, KFC gibi restoranlar
fast food restoran tiiriine drnek olarak verilebilir (Ozata, 2010: 15).

Fast food restoranlarin hedef kitlesi daha ¢ok c¢alisan ailelerin ¢ocuklar1 ve
ogle yemegi icin kisitli zamani olan ofis ¢alisanlaridir. Bu isletmelerde hiz, yemek
kalitesi ve degisik stildeki dekoruyla fiyat kombine edilmektedir (Kogbek, 2005: 17).

Fast food restoranlarda satilan yiyecek tliriine gére uzmanlagsma vardir. Bu
sektordeki isletmeler farkli yiyecekleri ayni isletme igerisinde satmak yerine tek ya
da en fazla iki temel yiyecek grubunun tiirevlerini satma yoluna gitmislerdir.
Ornegin; Kentucy Fried Chicken sadece beyaz ete dayali, Dominos Pizza sadece
pizza hazirlamaktadir (Giiler, 2003: 12).

Cabuk yemek sunan restoranlarda Incelikli masa servisi gerektirmez,
televizyon ve radyo reklamlari ile ¢ok iyi bicimde pazarlanabilir, fiyatlar dengeli

belirlenip miisteri basmna hesaplanir, yiyecek hazirlama tamamen veya kismen
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standardize edilir. Ayrica her iilkenin kendi geleneksel gidalarindan olugan fast food
tirtinleri vardir. Bazilar1 sunlardir (Tiirksoy, 2002: 17-18):

e Tirkiye: Simit, doner, manti, pide, borek, diirlim, lahmacun, ¢ig kofte,

kokoreg

e Amerika: Hamburger, cheeseburger

e Kuzey Avrupa: Hot dog, fish and chips

e Italya: Pizza, makarna

e Meksika: Tako, madrano

e Cin: Kizarmis Ordek

o Arap Ulkeleri: Lavas ekmegi igerisinde felafil

e Japonya: Sushi

Cabuk yemek sunan restoran isletmelerinde iiriiniin satisina ge¢ilmeden dnce
piyasa aragtirmasi yapilmalidir. Bunun yani sira, bu isletmelerin ydnetiminde
goriildiigiinden daha dikkatli olmak gerekmektedir. Ozellikle iiriiniin hazirlanmasi
islemi 1yi planlanmalidir. Ciinkii bu tip isletmelerde hazirlanan {iriinler, 10 veya 20
dakika ic¢inde tiiketilmezse goriiniis ve tat bozukluguna ugrayarak artik olmaktadir

(Aktas, 2012: 7).

2.10.2.2. Diger Ozellikli Restoranlar

Diger 6zellikli restoranlarda, ¢alisma sistemi olarak fast food restoranlarina
benzese de aslinda farklidir. Bu restoranlarda miisteriler biraz daha siparislerin hazir
olmasi i¢in beklemektedir. Restoranlar aile-kebap-pizza-temali (degisik atmosferli)

restoranlar olarak siralanabilir (Kogbek, 2005: 17).

a) Aile Restoranlan

Genelde aile restoranlar1 aligveris merkezlerine yaya olarak veya ulasim
araglariin kolayca gidebilecegi yerlesim bdlgelerinde bulunmaktadir. Bunun yani
sira, mutfak personelinin sinirli sayida bulunmasi ve servis hizmetlerinin basitligi,

personelin egitim masraflarin1 diigiik olmasini saglamaktadir. Bicimsellikten uzak
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samimi hava tagimasi, sadeligi ve pahali olmayan servis stili ile miisterilerin ilgisini
cekmektedir (Ozata, 2010: 16).

Giinde i¢ 6glin (sabah-6gle-aksam) yemek servisi bay ve bayan garsonlar
tarafindan sunulmaktadir. Alinan siparislere gore yemekler dondurulmus gidalardan
yapilabilecegi gibi taze yiyecek maddelerinden de hazirlanabilmektedir. Moniide
zenginlik saglamak i¢in sandvigler ve gesitli kahvaltilik yiyecek verilmektedir.
Hazirlanan monii genellikle esas yemek ve tatlidan olustugu icin servis biraz daha

basitlesmektedir (Kogbek, 2005: 18).

b) Ucuz (Kebap) Restoranlar

Bu cesit restoranlar oldukc¢a sinirli yiyecekleri self servis olarak miisterilerine
sunmaktadir. Bu restoranlar gilinlimiizde fazlasiyla yayginlasmakta ve kebaplardan
birinde uzmanlagmakta, yogunluk kazanmaktadir. Bu 6zellikleri nedeniyle yiyecek
maliyet kontrolleri kolaylasmakta ve satiglarinin ¢ogu da aksam servislerinde
olmaktadir (Aktas, 2012: 8).

c) Pizza Restoranlar:

Bu tiir restoran isletmeleri ucuz kebap restoranlar1 gibi daha c¢ok tek bir
yiyecek iizerine dayanmaktadir. Yiyecek maliyetinin diigiik ve is giicli ihtiyacinin
cok sinirl olmasi gibi 6zellikler nedeniyle pizza salonlari siiratle yaygilagsmaktadir
(Kogbek, 2005: 18).

Ornekleri verilen bu ozellikli restoran isletmelerinin sayilar1 pili¢, balik.
Meksika Mutfag1 ve bunun gibi ¢ogaltilabilir. Bu restoran igletmelerinde sinirli menii
yemekleri, ucuz yiyecek temini ve otomatiklesmis misterilere olduk¢a etkin hizmet

unsurlari bir arada verilmektedir (Aktas, 2012: 8).

d) Temal Restoranlar

Temal1 restoranlarin ¢ogu oOzellikli ve diger tiirdeki restoranlarin
kombinasyonundan olugmus restoranlardir. Sinirlt sayida yiyecegi degisik dekorlar

ve oturma sekilleri icinde sunan bu sekilde eglenceye agirlik veren isletmelerdir. Bu

39



restoranlar1 bagarisinda gosteri olaylar1 6nemli yer tutmaktadir. Garson kizlarin
kiigiik skeclerde rol almasi ve barmenlerin sarki sdylemesi buna 6rnek verilebilir. Bu
tiir restoranlarda eski tarihi degirmenler, tarihi 6zellikler ve eski iilkelerin saraylari
gibi degisik otantik dekorlar secilmektedir. Ornegin; Amerika’da Thomas Powell
adli bir restoran isletmesinde degisik cenaze arabalari bigiminde oturma yerleri
yapilmistir (Derya, 2003: 40).

Bu restoranlarda daha ¢ok deniz ve demir yollarindan dekorlar yaygin
goriilmektedir. Bu restoranlar liikks restoranlarin aksine orta gelir diizeyindeki kisilere
hitap eden, 6zellikle de halkin ¢ok begendigi sinirli sayida segme olanagi bulunan
moniiler sunmaktadir (Kogbek, 2005: 18).

2.10.3. Isletme Dis1 Restoranlar (Outdoor Catering)

Isletme dis1 (outdoor) yeme igme hizmetleri genelde iki sekilde organize
edilmektedir. Birincisi herhangi bir ticari yeme i¢me isletmesi olan lokanta veya
konaklama, isletme disindan gelen herhangi bir yeme i¢cme hizmet talebini kabul
edebilir. Bu hizmet talebini yerine getirilmesi i¢in mevcut mutfak ve servis kadrosu
kullanilir. Mutfakta hazirlanan yiyecekler ve gerekli servis ara¢ geregleri hizmet
uygulanacak yere gotiiriilmekte ve is bitiminde tekrar geri getirilmektedir. Bu ¢esit
uygulama smirl sayida da olsa isletmelerce yapilmaktadir (Aktas, 2012: 9).

Ikinci olarak ise, tamamiyla isletme dis1 (outdoor) yeme i¢me hizmeti
yapmak amaciyla organize olmus ticari kuruluslar bulunmaktadir. Bu ¢esit isletmeler
iyi planlanmis ve yeterli techizatla donatilmig bir mutfak, kalifiye servis kadrosu,
servis ara¢ ve gerecleri, ulasim araglari, ¢adirlar ve bu konu da uzman yoneticilere
ihtiyag duyarlar. Isletme dist yeme igme hizmetleri, ziyafetler, sergiler, satis
gosterileri, sandal veya yelkenli yariglari, hava gosterileri ve diiglinler gibi is
faaliyetlerinden olusabilir (Kogbek, 2005: 18).

Isletme dis1 yeme igme hizmetlerinde restoran servisi yerine daha ¢ok biife
tipi servis tercih edilir. Geligmis iilkelerde hijyenik olmasi bakimindan kullanildiktan
sonra atilabilir kaplar servisler tercih edilmektedir. Hazirlanmasi kolay corba, balik,
cips gibi yiyeceklerin pisirilmesi ve servisi hizmet mahallinde yapabilmektedir. Hava
durumuna gore uygun soguk ve sicak igecek servisinin yapilmasi 6nemli olmaktadir

(Aktas, 2012: 10).
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2.10.4. Kurumsal Isletmeler

Kurumsal isletmeler, sagligi dikkati alan kisiler i¢in faaliyet gosterdiklerinden
ticari amagclar tagimazlar. Sunulan hizmetler isletme tarafindan ya da disaridan
sozlesmeli olarak satin alinarak yiiriitiiliir. Meniiler, amaca gore farklilik tasiyabilir.
Ancak hastane biinyesinde bulunan bir {initede, diyet yiyecekler agirlikta iken,
okulda c¢ikan yiyecekler kalori acisindan zengindir. Bu hizmetlerden calisanlar,
licretsiz ya da diisiik fiyatlarla yararlanabilirler. Bu tiir isletmeler okullar, hastaneler,
askeriye ve hapishane gibi yerlerde verilen kafeterya hizmetidir (Tiirksoy, 2002: 21).

Kurumsal isletmelerin temel amaci, maddi kazang olmayip, sosyal fayda
saglamaktir. Ayn1 zamanda da ¢ok genis kitlelere hizmet vermektedir. Temel amac1
sosyal fayda oldugu ¢ogu zaman gelismekte olan iilkeler agisindan miisteri tizerine
arastirma yapilmasi sinirlanmaktadir. Bunun en biiyiik nedeni, hazir ve zorunlu bir
miisteri kitlesi oldugunun diistiniilmesidir. Fakat gelismis iilkelerde konu bu sekilde
degerlendirilmeyip 6zel isletmelerde oldugu gibi i¢ ve dis miisterilerin memnun

edilmesi seklinde ele alinmaktadir (Kogbek, 2005: 19).

2.10.5. Etnik Restoranlar

Belirli bolgeye ya da yoreye ait yemeklerin servisinin yapildig: restoranlardir.
Etnik restoranlarda, belirli bir yoreye has malzemeler, pisirme teknikleri ve servis
yontemleri kullanilmaktadir. Etnik restoranlar, ilging ancak tanmmis kiiltiir
Ogeleriyle farkli bir yap1 olusturmak i¢in etnik sanat, dekor, miizik, dis mimari, isim
ve gesitli bigimlerde nesneler kullanmaktadir (Jang, vd., 2010: 663; Wood ve Munoz,
2007: 243).

Restoranin dekorasyonu, kullanilan malzemeler, mobilyalar ve yemegin
sunum sekli yoreye has izler tasimaktadir. Bir baska deyisle, etnik restoranlarda
belirli bir kiiltiir semas1 islenmektedir (Kiling, 2014: 101). Fransiz, Cin, italyan,
Meksika, Hint restoranlari, etnik restoranlar sinifina girmektedir (Petek, 2007: 21).

Etnik restoranlar igerisinde en hizli biiyiiyen ve en bilineni hi¢ kuskusuz
Meksika mutfagidir. “Taco-Bell” Amerika’da etnik restoranlar igerisinde % 60’lik
pazar paytyla etnik restoranlar pazarinda lider durumundadir (Giiler, 2003: 11).

Bagka bir tanima gore ise, etnik restoranlar, belirli bir kiiltiire yonelik yapilan,

dekoru, moniisii, miizigi ve personel vb. ozellikleri ile o kiiltiiri yansitan
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restoranlardir. Son yillarda oldukca popiiler hale gelmislerdir. Glintimiizde 6zellikle
biiyiik sehirlerde birgok etnik restoran gerek otel isletmeleri i¢cinde gerekse bagimsiz
olarak faaliyet gostermektedir. Personelin ilgili mutfak konusunda olduk¢a deneyimli
olmast gerekmektedir. Sunulan servis tiirii ilgili kiiltiire bagimli olarak farklilik
gostermektedir (Sokmen, 2005: 27).

Etnik restoranlar bulundugumuz yiizyilin basindan beri mevcuttur. Turizm,
go¢, medya, bireysel deneyimler, etnik restoranlara olan ilgiyi arttirmaya katkida
bulunmustur. Giiniimiizde tilkemizde de yoresel yemekler sunan restoranlara ilgi
artmistir. Ozellikle Giineydogu, Dogu Anadolu, Karadeniz bolgelerinin farkli
lezzetleri, Istanbul ve Ankara gibi biiyiik sehirlerde yasayan insanlar tarafindan sik¢a
tercih edilmektedir (Petek, 2007: 21). Turizmin gelismesi ve turist sayisinin artmasi

da etnik restoranlarin sayica artmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

2.10.5.1. Tiiketicilerin Etnik Restoran isletmelerini Tercihleri

Giiniimiizde tiiketici gelirlerindeki artis beraberinde artan is yogunlugu,
calisan kadin sayisindaki artis, zaman tasarrufu ve yeni insanlarla tanigsarak
sosyallesme, arkadaslarla birlikte olma, kolaylik, yenilik ve evde yemek
hazirlamaktan kaginma gibi faktorlerle daha fazla kisi restoranlarda yemek yemeyi
tercih etmektedirler.

Restoran, insanlarin yemek yemelerine olanak taniyan ve yemek servisi
yapilan yerler olarak tanimlanmaktadir (Dash, 2005: 5). Insanlar gerek normal
yasamlarindan gerekse i¢inde bulunduklar1 donemlerde pek cok istege bagli olarak
yiyecek ve icecege ihtiya¢ duymaktadirlar (Albayrak, 2014: 191).

Miisterilerin etnik restoran tercihleri ¢ok ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir
(Fitzsimmons ve Fitzsimmons 2000). Bu faktorleri bilmek pazarlama ve operasyonel
basart agisindan Onemlidir. Auty (1992)’e gore, tiiketicilerin etnik restoran
tercihlerinde en oOnemli gordiikleri faktorlerde de ilk sirada yiyecek cesitliligi
gelirken, bunlari sirasiyla yiyeceklerin kalitesi ve fiyat takip etmektedir.

Onceki calismalarda, herhangi bir miisterinin restorana geri déniip
donmeyecegini belirleyen en 6nemli faktor yiyecek kalitesinin oldugunu ve en az géz
ontinde bulundurulan faktorlerin ise, yer ve restoran ambiyanst oldugu ifade

edilmistir (Choi, vd. 2010).
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Yapilan arastirmalarda restoran se¢iminde yiyecek kalitesinin 6neminden
bahsedilmistir. Ornegin, Clark ve Wood (1998) etnik restoran se¢iminde miisteri
memnuniyetini etkileyen birincil faktoriin yiyecek igecek kalitesi oldugunu
vurgularken, Susskind ve Chan (2000) miisteri bakis agisiyla restoran1 ziyaret etmede
anahtar unsurun yiyecek kalitesi oldugunu ve Sulek ve Hensley (2004) restorani
diger yonleriyle, ¢evresel bilesenler ve servis kalitesi gibi iki unsur kiyaslandiginda,
miisteri memnuniyetinin en O6nemli unsuru yiyecek kalitesi oldugunu ifade
etmektedir.

Lewis (1981)’e gore ise, tiiketicilerin restoran sec¢iminde etkili olan
faktorlerden en Onemli unsur, yiyecek kalitesidir. Yiyecek kalitesinden sonra bir
diger onemli unsur ise yiyeceklerin lezzetidir. Yiyeceklerin lezzeti, tiiketicilerin
restoran se¢im kararinda onemli rol oynamaktadir. Ozellikle essiz lezzetler etnik
restoran se¢iminde tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Josiam ve
Monteiro, 2004).

Bunun yani sira son zamanlarda tiiketicilerin saglikli besinlere daha fazla
Oonem vermeye basladiklar1 goriilmekte ve besin degeri yiiksek olan yiyecekleri tercih
etmektedirler (Sulek ve Hensley, 2004). Buradan anlasildigi iizere, tiiketicilerin etnik
restoranda aradiklar1 diger 6nemli unsur, yiyeceklerin besin degeridir.

Restoran tercihinde etkili olan bir diger unsur atmosfer i¢in, Kotler’in de
belirttigi gibi atmosfer unsuru {iriin ya da hizmet tiketimi durumlarinda bir
pazarlama araci olarak goriilmektedir. Insanlar restoran girdikleri anda ilk olarak
atmosferi hissetmektedirler. Kisacasi, fiziksel ¢evre tiiketicide olumlu ya da olumsuz
izlenimler yaratmaktadir (Unal, vd. 2014: 26).

Kivela, vd., (2000) menii ¢esitliligini etnik restoran segiminde tiiketiciler i¢in
onemli oldugunu vurgulamistir. Diger bir unsur, servis c¢alisanlarin davranislari
tilketicilerin tercihlerinde etkili olmaktadir (Sriwongrat, 2008: 16). Tiketiciler,
genellikle servis calisanlarinin dikkatli, nazik ve menii hakkinda bilgi sahibi
olmalarin1 beklemektedirler (Heung 2000, Sulek ve Hensley 2004).

Etnik restoranlar tercih eden tiiketiciler, evlerindeki glinlik yemekten farkli,
otantik bir deneyim ararlar. Ayn1 zamanda Statii ve prestij i¢in tiiketicilerin etnik
restoranlart tercih ettikleri goriilmektedir (Pratten 2003).

Sriwongrat (2008)” e gore, etnik restoranlarda yemek yeme farkli kiiltiirleri
tanimanin bir yoludur. Yiiksel ve Yiiksel (2002)’e gore, ev sahibi iilkenin kiiltiir ve

geleneklerini tanimak icin yerel mutfagi denemek isteyen tiiketicilerin sayica
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artmakta oldugunu ifade etmislerdir. Yine benzer sekilde Tian (2001) ve
Sukalakamala ve Boyce (2007)’da etnik restoranlarda yemek yemenin o {ilkenin
kiltliriinii 6grenmenin bir yolu olarak goriildiigiinii dogrulamustir.

Auty (1992) ise, restoran segimi karar siirecinde dort unsurdan
bahsetmektedir. Bunlar, kutlama, sosyal etkinlik, kolaylik/hizli yemek ve is yemegi
olarak ifade edilmistir. Yiyecek cesitliligi, yiyecek kalitesi ve &denen paranin
karsilig1 tiiketicilerin etnik restoran sec¢iminde, en Onemli degiskenler oldugu
anlasilmistir (Sriwongrat, 2008: 12). Muller ve Woods (1994), tiiketicilerin pahali
restoranlarin daha iyi yiyecek ve daha iyi hizmet sunduklarini varsayarak, restoranin
kalitesini 6l¢gmek i¢in fiyat unsurunu kullandiklarini ileri siirdiiriilebilir.

Sonu¢ olarak, yapilan aragtirmalarin ¢ogunda tiiketicilerin etnik restoran
secimlerinde géz Oniinde bulundurduklar1 unsurlar yiyecek kalitesi, menii ¢esitliligi,
servis kalitesi ve atmosfer oldugu ifade edilmistir. Tirkiye’de ise, tiiketicilerin
restoran sec¢imlerini etkileyen faktorler konusunda heniliz ¢ok sayida calisma
yapilmamistir. Yapilan calismalarda ise, yiyeceklerin kalitesinden daha ¢ok
doyuruculuguna 6nem verildigi, ayrica calisanlarin davraniglari, bilgili olmasi ve

servis hizt gibi unsurlarin da restoran se¢imlerinde etkili oldugu ifade edilmistir.
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3.  YONTEM

Bu béliimde, aragtirmanin modeli, evreni ve drneklemi, veri toplama arag ve

teknikleri, veri toplama siireci ile toplanan verilerin analiz teknikleri sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, tiiketicilerin etnik restoran secimlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu baglamda, istanbul ili Taksim ve Sultanahmet’te
bulunan etnik restoranlar1 tercih eden miisterilere anket ¢aligmasi uygulanmistir.
Arastirma sorularinin cevaplamaya yonelik olarak teorik boliimde incelenen
degiskenler ve degiskenler arasi iliskileri belirtecek sekilde hipotezler gelistirilerek,
asagidaki arastirma modeli olusturulmustur.

e H1: Tiketicilerin, etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin

goriisleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

e H2: Tiketicilerin, etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin

goriigleri ile yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

e H3: Tiiketicilerin, etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin

goriisleri ile medeni durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

o H4: Tiketicilerin etnik restoran secimlerini etkileyen faktorlere iliskin

gorislert ile egitim durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

e H5: Tiiketicilerin etnik restoran sec¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin

gorisleri ile gelir durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

e HG6: Tiketicilerin, etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin

goriigleri 1ile restorana gitme sikhigina gore anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

Tiiketicilerin etnik restoran secimlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi
analizine yonelik olarak Albayrak (2014), Choi, vd., (2009), Ha ve Jang (2010),
Joshi (2012), Kogbek (2005), Ozdemir (2010)’in, calismalarindan derlenerek
hazirlanan anket formu, Istanbul ili Taksim ve Sultanahmet’te bulunan etnik
restoranlar1 tercih eden 230 kisiye uygulanmistir. Verilerin analizi sirasinda 30

anketin eksik ve yanlis oldugu tespit edilmis ve 200 anket degerlendirmeye
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almmistir. Stevens vd. (1990) ve Knutson vd., (1995)’in tiiketici tercihleri iizerine
yapmis olduklar1 ¢aligmalarda 6rneklem biiyiikliigliniin 200 sayisina ulagmasi evreni
temsil etmekte yeterli goriilmektedir. Elde edilen bulgular sosyal bilimler i¢in
uygulanan istatistiksel veri programina (SPSS) aktarilmis ve aragtirma analizleri bu
programda tamamlanmistir. Program, analizleri ortalama %0,94, giiven diizeyinde

gerceklestirmektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin amaci dogrultusunda yapilan alan arastirmasi, Istanbul ilinde
etnik restoranlar1 ziyaret eden tiiketicilere yoOnelik olarak yapilmigtir. Arastirma
evreni olarak Istanbul ilinin tercih edilmesinin nedenleri arasinda 2014 yili Adrese
Dayali Kayit sistemine gore en fazla niifusa sahip olan il olmasi ve gelir diizeyi
acisindan en fazla gelire sahip bireylerin bu sehirde yasamasi olusturmaktadir
(TUIK, 2014). Dolayistyla calisma Istanbul ilinde gerceklesmistir. Diger taraftan,
Turizm Isletme ve Yatirim belgesine sahip yiyecek ve igecek isletmeleri en fazla
Istanbul’ da bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014).

Uygulamanin ana kiitlesini, etnik restoranlara gelen miisteriler
olusturmaktadir. Ancak zaman ve maliyet agisindan tesadiifi 6rnekleme yonteminden
kolayda 6rnekleme yontemine bagvurulmustur. 18 yas ve iistii, disarida yemek yeme
faaliyetlerini etnik restoranlarda gerceklestiren tiiketicilere ankette yer verilmistir.
Boyle belirlenmesinin nedeni ise; bu segilen restoranlarin aksam yemegi i¢in daha

¢ok tercih edilmesidir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama aract olarak yliz yiize goOriisme teknigi ile
desteklenmis anket modelinden yararlanilmistir. Veri toplami araci olarak, aragtirma
degiskenlerini 6l¢cmeye yonelik ifadelerin yer aldig1 anket formu kullanilmistir.

Anket formunun ilk bolimiinde tiiketicilere yonelik demografik degiskenler
ile disarida yemek yeme nedenleri, daha once restorana gelip gelmedikleri, geldiler
ise, kag kere geldikleri, tekrar gelme ve baskalarina 6nerme egilimine yonelik, ikinci

boliimde etnik restoran se¢iminde etkili olan faktorlerin belirlenmesine yonelik 41
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ifade bulunmaktadir. Kullanilan anket formu ¢alismanin sonunda Ek 1’de

sunulmustur.

3.4. Veri Toplama Siireci

Anket uygulama 15 Mart ve 15 Nisan 2015 tarihleri arasinda 230 misteri ile
yiiz yiize gorisiilerek uygulanmistir. Doldurulan 230 anket olup, geriye kalan 30
anket ise eksik ve yanlis dolduruldugundan degerlendirme disi tutulmustur. Analize

uygunluk ve tutarlilik agisindan uygun bulunan 200 adedi degerlendirilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Hazirlanan anketler Istanbul ilinde, etnik restorana gelen miisterilere
anketorler tarafindan dogrudan dagitilip toplanmistir. Ankette yer alan ve etnik
restoran se¢iminde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla yer alan yargilar,
Hicbir Onemi Yok, Onemli Degil, Ne Onemli Ne Onemsiz, Onemli ve Cok Onemli
olarak derecelendirilmis ve degerlendirmeye alinmistir.

Anket uygulamas1 gerceklestirildikten sonra, yukaridaki derecelendirme ile
degerlendirmeye alinan verilerin, ankette yer alan tiiketicilerin genel 6zelliklerini
belirlemek amaciyla siklik ve ylizde degerleri kullanilarak ¢dziimlemesine
gidilmistir.

Uygulanan 200 anketin Likert olgeginde bulunan degiskenleri alpha co-
efficiency giivenilirlik testine tabi tutulmus ve Cronbach Alpha = 0,94 olarak tespit
edilmistir. Bu durum arastirmada kullanilacak anketin giivenilir oldugunu ifade
etmektedir (Cil, 2008).

Daha sonra etnik restoran se¢iminde etkili olan faktorlerin belirlenmesi
amaciyla olusturulan ifadeler, katilimcilarin verdikleri yanitlara gore yiizde, frekans,
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri esas alinarak analiz edilmistir.
Degiskenler agisindan anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi
amaciyla Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Faktorlii Varyans (Tek Yonlii Anova)
Analizleri yapilmistir.

Bagimsiz orneklemler i¢in kullanilan “7" Testi”, birbirinden bagimsiz iki

grubun veya 6rneklemin bagimli bir degiskene gore ortalamalarinin karsilastirilarak,
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ortalamalar arasindaki farkin belirli bir giiven diizeyinde (%95 gibi) anlamli olup
olmadigin1 test etmek icin kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Ural ve Kilig, 2005:
172). Arastirmada yer alan hipotezlere iliskin karsilastirmalar 0,05 anlamlilik
diizeyinde, diger bir ifadeyle %95 giiven diizeyinde yapilmistir. Ote yandan, tek bir
bagimsiz degiskene iligkin iki ve daha fazla grubun bagimli bir degiskene gore
ortalamalarinin karsilastirilarak, ortalamalar arasindaki farkin belirli bir giiven
diizeyinde (%95 gibi) anlamli olup olmadiginmi test etmek i¢in “Tek Yonlii Anova™
analizi kullanilmaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 185). Bu arastirmada, ikiden fazla grup
iceren kisisel bilgiler ile etnik restoran seciminde etkili olan faktorlerin
belirlenmesine yonelik olusturulan boyutlar arasinda anlamli bir iliski olup
olmadiginin saptanmasi i¢in “Tek Yonlii Anova Analizi” uygulanmistir.

Anova analizi sonucunda gruplarin evren ortalamalari ig¢in en az iki grup
arasinda anlamli bir fark bulundugu durumlarda, bu farkin ya da farklarin hangi
gruplar arasinda oldugunun bulunmasi i¢in uygun g¢oklu karsilastirma testlerinin
kullanilmast  gerekmektedir (Blytlikoztiirk, 2006: 48). Program yardimiyla

¢coziimlenen veriler, yorumlanmis ve bu anlamda 6neriler gelistirilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Orneklem Grubuna Ait Degiskenler

Ankete cevap veren tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine ait (cinsiyet, uyruk, yas,
medeni durum, c¢ocuk sahipligi durumu, meslek, ikamet durumu, egitim durumu,
aylik gelir, disarida yemek yeme nedeni, restorana tekrar gelme durumu, gelis siklig
ve bagkalarina 6nerme) frekans ve yilizde dagilimlarina iligskin elde edilen bulgulara
Tablo 1’ de yer verilmistir. Tiiketicilerin restoran se¢imlerinde cinsiyetlerine gore

dagilimlari tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari

Anketi cevaplandiran tiiketicilerin % 53,5’1 kadin ve % 46,5 i erkektir. Bu tiir

restoranlar1 kadinlarin daha ¢ok tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 2’de tiiketicilerin etnik restoran se¢imlerinde uyruklarina gére dagilimlari

goriilmektedir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Uyruklarina Gore Dagilimlari
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Tiiketicilerin 180’ i (%90) Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi ve diger grubundakilerin
10> u Uzak Dogu (Kore), 5’i Ingiliz ve 5° i ise Alman vatandasi oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3’de etnik restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin yaslarina gore dagilimlar

goriilmektedir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagilimlar:

Anketi cevaplayan tiiketicilerin yas dagilimlarina bakildiginda, on altis1 (%8) 18-25
yas arasinda, yirmi dordii (%12) 26-33 yas arasinda, altmis yedisi (%33,5) 41-47 yas
arasinda, yetmis yedisi (%38,5) 41-47 yas arasinda, on dordi (%7) 48-54 yas
arasinda ve ikisi (%1) 55 yas lizerindedir. Restorana gelen tiiketicilerin biiyiik bir

cogunlugunun yaklasik %72’ si 34 ve 47 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4’de etnik restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin medeni durumlarina gore

dagilimlar goriilmektedir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Goére Dagilimlari
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Tiiketicilerin medeni durumlarina goére dagilimlart incelendiginde, %52’sinin evli,

%48’sinin bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 5°de etnik restoranlar tercih eden tiiketicilerin ¢ocuk sahipligi durumlarina

gore dagilimlart goriilmektedir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Cocuk Sahipligi Durumlarina Gére Dagilimlar:

Tiiketicilerin ¢ocuk sahipligi durumlari incelendiginde, restorana gelen tiiketicilerin
biiyiik ¢ogunlugu (%44,5) bir ¢ocuk sahibidir. Yetiskin ¢ocuk sayisi on (%5), iKi
cocuk sayisi elli yedi (%28,5), li¢ ve daha fazla ¢gocuga sahip olanlarin sayisi ise, bes
(%2,5) ve hi¢ cocuk sahibi olmayanlarin sayisi otuz dort (% 17) oldugu
goriilmektedir. Bir ¢ocuk sahibi olan kisilerin daha fazla bu tiir restoranlar1 tercih

ettigi goriilmektedir.

Tablo 6’da etnik restoranlari tercih eden tiiketicilerin meslek gruplarina gore

dagilimlar goriilmektedir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Goére Dagilimlar:
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47 23,5

19 9,5
7 3,5
200 100

Tiiketicilerin meslek gruplarina gore dagilimlart incelendigi zaman, kirk yedisi
(%23,5) serbest meslek, kirk besi (%22,5) memur, kirk kisi (%20) emekli, otuz altisi
(%18) is¢i, on dokuzu (%9,5) 6grenci iken, en az orana sahip olanlarin ise, alt1 (%3)

ev hanimlar1 oldugu belirlenmistir. Diger grubu farkli mesleklerden olugsmaktadir.

Tablo 7’de etnik restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin ikamet durumlarina gore

dagilimlar: goriilmektedir.

Tablo 7: Tiiketicilerin ikamet Durumlarina Gére Dagihimlar

Tiiketicilerin yiiz dokuzunun (%54,5) Istanbul ilinde ikamet ettigi goriilmektedir.
Kurk biri (%20,5) Ankara, otuz yedisi (%18,5) Izmir ve on iicii (%6,5) diger illerde

ikamet edenler (Bursa, Edirne, Antalya) olarak siralamak miimkiindjir.

Tablo 8’de etnik restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin egitim durumlarina gore

dagilimlan goriilmektedir.
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Tablo 8: Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar

Tiiketicilerin egitim diizeylerine bakildiginda biiyik bir ¢ogunlugunun (%48)
tiniversite mezunu oldugu dikkat ¢ekmektedir. Yetmis ikisinin (%36) lisansiistii ve
doktora, otuz ikisinin de (%16) lise oldugu goriilmektedir. Anket formunda lise alti
egitim diizeyine yer verilmesine ragmen tiiketicilerin ilkokul ve ortaokul diizeyi

¢ikmadigi i¢in tabloya alinmamustir.

Tablo 9’da etnik restoranlar tercih eden tiiketicilerin aylik gelir durumlarina gore

dagilimlari goriilmektedir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Aylhik Gelir Durumlarina Gére Dagilimlar:

Tiiketicilerin aylik gelir durumlarina goére dagilimlari incelendiginde, yirmi ikisi
(%11) 1001-2000 TL arasinda, elli yedisi (%28,5) 2001-3000 TL arasinda, yetmis
ikisi (%36) 3001-4000 TL arasinda, kirk ti¢ii (%21,5) 4001 ve istii gelire sahipken,
alt1 kiside (%3) 1000 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip oldugunu gériilmektedir. Etnik
restoranlara gelen tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugu 3001- 4000 gelir diizeyine sahip
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kisilerden olugsmaktadir. Yani gelir diizeyi yiiksek kisilerin bu tiir restoranlar1 tercih

ettikleri goriilmektedir.

Tablo 10°da etnik restoranlari tercih eden tiiketicilerin disarida yemek yeme

nedenlerine ait dagilimlart goriilmektedir.

Tablo 10: Tiiketicilerin Disarida Yemek Yeme Nedenlerine Ait Dagilimlar:

Yemek yeme nedeni Frekans (n) Yiizde (%)
Statii ve prestij 20 10
Ozel bir kutlama 33 16,5
Is yemegi 21 10,5
Yeni yemek deneyimi 36 18
Aile/arkadas ve dostlarla 45 225
birlikte olmak
Ev ortamindan uzaklasma 19 9,5
Sosyallesme 26 13
Diger ---- ----
Toplam 200 100

Tiiketicilerin disarida yemek yeme nedenleri arasinda, biiyiik ¢ogunlugu (%22,5)
aile/arkadas ve dostlarla birlikte olmak icin etnik restoranlar1 tercih ettigi
goriilmektedir. Otuz altis1 (%18) yeni yemek deneyimi aradigi icin, otuz iicii (%16,5)
Ozel bir kutlama, yirmi altis1 (%]13) sosyallesme, yirmi biri (%10,5) is yemegi,
yirmisi (%10) statii ve prestij, on dokuzu (%9,5) ev ortamindan uzaklasmak oldugu
goriilmektedir. Pavesic (1994), Warde ve Martens (2000), Park (2004)’1n
calismalarinda da disarida yemek yeme nedenlerinin en basinda aile/arkadas ve

dostlarla birlikte olmak i¢in restoranlari tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 11’de etnik restoranlar tercih eden tiiketicilerin restorana gelmelerinde etkili

olan faktorlere ait dagilimlart goriilmektedir.
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Tablo 11: Tiiketicilerin Restorana Gelmelerinde Etkili Olan Faktorlere Ait

Dagilimlan

Tiiketicilerin restorana gelmelerinde etkili olan faktorler incelendiginde, altmis yedisi
(%33,5) arkadas tavsiyesi, kirk yedisi (%23,5) daha dnceki deneyimler, otuz yedisi
(18,5) atmosfer/ imaj, otuz altis1 (%18) hizmet kalitesi, yedisi (3,5) fiyat ve altisi
(%3) ise diger faktorlerden etkilendigi goriilmektedir.

Tablo 12’de etnik restoranlari tercih eden tiiketicilerin restorana gelme sikliklarina

ait dagilimlar1 goriilmektedir.

Tablo 12: Tiiketicilerin Restorana Gelme Sikliklarina Ait Dagilimlar:

Tiiketicilerin restorana gelis sikliklar1 incelendiginde, yetmis yedisinin (%38,5) ayda
iki kez geldigi, elli yedisinin (%28,5) ayda bir kez, kirk biri (%20,5) ilk kez, yirmi
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ikisi (%11) iic ay ve daha fazla, icii ise (%1,5) her zaman geldigi goriilmektedir. Bu

durum sadik miisteri oraninin ytliksek oldugunu gdsteriyor.

Tablo 13’de etnik restoranlari tercih eden tiiketicilerin restorana tekrar gelme

durumlarina gore dagilimlart goriilmektedir.

Tablo 13: Tiiketicilerin Restorana Tekrar Gelme Durumlarimin Dagilim

Tiiketicilerin restorana tekrar gelme durumlar incelendiginde, b (%90) evet, besi
(%2,5) haywr, on besi (%7,5) ise belki cevabini verdigi goriilmektedir. Yani

tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri ¢cok 1yi oldugu goriilmektedir.

Tablo 14’de etnik restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin restorani1 baskalarna tercih

etme durumlaria gore dagilimlar goriilmektedir.

Tablo 14: Tiiketicilerin Restoram1 Baskalarma Tavsiye Etme Durumlarinin

Dagilimlan

Tiiketicilerin restoran1 bagskalarina tavsiye etme durumlart incelendiginde, yiiz

doksan besi (%97,5) evet cevabini verirken, besi (%2,5) hayir cevabimi verdikleri
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goriilmektedir. Tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugu restoran1 baskalarina tavsiye

edeceklerini belirtmisglerdir.

4.2. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Yiyecek Ve
Icecek, Servis Kalitesi, Restoran Ozellikleri, Kolayhiklar ve Diger Faktorlerine

fliskin Analiz Sonuclar1

Bu baslik altinda; yiyecek ve igecek, servis kalitesi, restoran ozellikleri,
kolayliklar ve diger faktorlerini tiiketicilerin restoran seg¢iminde ne derece etkisinin
oldugunun arastiritlmasi amaclanan 6nermelere iliskin, tliketicilerin yiizde, aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri ile ilgili elde edilen bulgulara yer verilmistir.

4.2.1. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Yiyecek Ve
Icecek Faktorlerine Iliskin Elde Edilen Bulgular

Tablo 15°de ankete katilan kisilerin etnik restoran igletmelerini tercihlerinde yiyecek
ve igecek faktorlerine iliskin goriislerinin yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo 15: Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Yiyecek Ve
Icecek Faktorlerine iliskin Bulgular

A = N
i =2 == EE = =
ifadeler 25| E% 22| B |3 G X | S
== g HO) = o '3 o) :©
:© Z z
Yiyecekler ve Icecekler % | % | % | % | %
Yiyeceklerin sunumu 4,0 4,5 8,0 40,0 |435 |4,14 1,01

Mentii ¢esitliligi 25 25 120 | 52,0 |31,0 |4,06 | 0,86
Meniiniin anlagilirhigi 1,0 4,5 13,5 | 475 | 335 |4,08 | 0,85
Yiyeceklerin lezzeti 7,5 210 (235 (315 |165 |3,28 | 1,18
Yiyeceklerin besin igerigi 3,0 7,5 12,0 | 42,0 | 355 |3,99 |1,02
Tazelik 7,0 16,5 | 250 |315 |165 |342 |119

57




Tablo 15’e gore verilen her bir ifade ile ilgili goriisler incelendiginde, “yiyeceklerin

[T
1

sunumu”’ yargisina tiiketicilerin % 4,0°1 “hi¢bir 6nemi yok™, % 4,5’1 “6nemli degil”,
% 8,01 “ne Onemli ne Onemsiz”’, % 40’1 “6nemli” ve % 43,5’1 “cok Onemli”
seklinde yanit vermiglerdir. “Menii ¢esitliligi” yargisina tiiketicilerin % 2,51 “higbir
onemi yok” % 2,5’1 “Onemli degil”, % 12,0’1 “ne 6nemli ne Snemsiz”, % 52,0°1
“Oonemli” % 31,0’1 “cok Onemli” goriis belirtmislerdir. “Meniiniin anlasilirligt”
ifadesine % 1,01 “hi¢bir 6nemi yok”, % 4,51 “6nemli degil”, % 13,51 “ne 6nemli ne
onemsiz”, % 47,51 “6nemli” ve % 33,5’1 “cok dnemli” seklinde yanit vermislerdir.
“Yiyeceklerin lezzeti” ifadesine tiiketicilerin % 7,5’1 “hi¢bir 6nemi yok”, % 21,0’1

PN

“onemli degil”, % 23,5’i “ne 6nemli ne 6nemsiz”, % 31,5’i “onemli”, % 16,51 “¢ok

’

onemli” seklinde goriis belirtmiglerdir. “Yiyeceklerin besin icerigi” ifadesine
tilkketicilerin % 3,0°t4 “hi¢bir 6nemi yok”, % 7,51 “6nemli degil”, % 12,0’1 “ne
onemli ne Onemsiz”, % 42,0’1 “O6nemli”, % 35,51 “cok Onemli” ve “Tazelik”
ifadesine tiiketicilerin % 7,0°1 “hi¢bir 6nemi yok”, % 16,5’1 “6nemli degil”, % 25,0’

9: €6
1

“ne 0onemli ne 6nemsiz”, % 31,51 “Onemli” ve % 16,5’1 “cok dnemli” seklinde yanit

vermisglerdir.

Tiiketicilerin 6zellikle, “yiyeceklerin sunumu (x= 4,14, ss: 1,01)”, “meniiniin
anlagihirhgr (x= 4,,08, ss: 0,85)”, “meni cesitliligi (x= 4,06, ss: 0,86)” ve
“yiyeceklerin besin igerigi (x=3,99, ss: 1,02) gibi ifadelere daha ¢ok onem verdikleri

gorilmektedir.

4.2.2. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Servis Kalitesi

Faktorlerine iliskin Elde Edilen Bulgular

Tablo 16’ da ankete katilan kisilerin etnik restorana isletmelerini tercihlerinde servis
kalitesine iliskin goriislerinin yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri verilmistir.
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Tablo 16: Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Servis

Kalitesine fliskin Bulgular

% o é N
=5 = = 7 = =
. 4= o E )Eb = (5} E E % E
ifadeler 2E| 22| 53 o Segl S.S
TE|CT |2 8§85 | TS| X
Servis kalitesi % % % % %
Calisanlarin yardimseverligi 9,0 11,0 | 15,0 295 | 355 3,71 |1,29

o
o

Calisanlarin davranislari 75 16,0 30,0 405 |391 |1,18

Caligsanlarin bilgili olmasi 16,0 | 225 295 | 270 |357 |1,18

o
o

Calisanlarin ~ birbirlerine nazik | 13,0 | 20,0 | 16,5 355 |150 |3,19 |1,28
davranmasi

Siparisin tam istendigi gibi yerine | 8,0 135 | 17,0 410 1205 |3,52 |1,19

getirilmesi
Servis hizi 8,0 135 | 21,0 37,0 [ 205 |348 |1,19
Servis standardi 125 | 140 | 205 28,0 |250 |[3,39 |1,33

Tablo 16’ya gore verilen her bir ifade ile ilgili goriisler incelendiginde, “¢alisanlarin
yardimseverligi” yargisina tiiketicilerin % 9,0’u “hicbir 6nemi yok”, % 11,0’1
“Oonemli degil”, % 15,0’1 “ne 6nemli ne 6nemsiz”, % 29,5’1 “6nemli” ve % 35,5’
“cok oOnemli” yamtim vermislerdir. “Calisanlarin  davranislart” yargisina
tiikketicilerin % 6,0°1 “hicbir 6nemi yok”, % 7,51 “Onemli degil”, % 16,0’1 “ne dnemli
5y «

ne onemsiz”, % 30,0’u “6nemli”, % 40,5°1 “cok 6nemli” seklinde yanit vermislerdir.

“Calisanlarin birbirine nazik davranmasi” ifadesine % 13,0’t “hi¢bir 6nemi yok”,
% 20,0’1 “Onemli degil”, % 16,51 “ne 6nemli ne 6nemsiz”, % 35,5°1 “Onemli”, %
15,0°1 “cok Onemli” gorlisinii belirtmislerdir. “Siparisin tam istenildigi gibi yerine
getirilmesi” ifadesine tiiketicilerin % 8,0’1 “higbir 6nemi yok”, % 13,51 “Onemli
degil”, % 17,0’1 “ne 6nemli ne 6nemsiz”, % 41,0’1 “Onemli”, % 20,5’1 “cok dnemli”
yanitin1 vermiglerdir. “Servis hizi” ifadesine % 8,0’i “hi¢bir 6nemi yok”, % 13,51
“Oonemli degil”, % 21,0’1 “ne dnemli ne 6nemsiz”, % 37,0’1 “6nemli”, % 20,5°1 “cok
onemli” yanitin1 vermislerdir. “Servis standardr” ifadesine ise tiiketicilerin % 12,5’
“hi¢bir 6nemi yok”, % 14,0’ “Onemli degil”, % 20,5’1 “ne onemli ne dnemsiz”, %

28,0’1 “Onemli”, % 25,0’1 “cok 6nemli” yanitin1 vermislerdir.
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Tiiketicilerin Ozellikle “calisanlarin davramiglart (x= 3,91, ss: 1,18)”, ve
“calisanlarin yardimseverligi (x= 3,71, ss: 1,29) gibi ifadelere daha ¢ok Onem

verdikleri goriilmektedir.

4.2.3. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Restoran

Ozellikleri Faktorlerine iliskin Elde Edilen Bulgular

Tablo 17’de ankete katilan kisilerin etnik restorana isletmelerini tercihlerinde
restoran Ozelliklerine iliskin goriislerinin yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo 17: Tiiketicilerin Etnik Restoran isletmelerini Tercihlerinde Restoran
Ozelliklerine iliskin Bulgular

< = 2 g = é
: £>Eg| EE|E |2
Ifadeler >E| g é" S| g S _
() © =<
E|°|2g|° |& | x |°®
Restoran ozellikleri % % % % %
Restoran dekorunun etnik restorana | 3,5 50 13,0 | 440 | 345 | 4,01 | 0,99
uyumu
Restoranin taninirligi 7,5 135 | 26,0 | 340 | 190 | 3,43 | 1,16

Oturma ortaminin ergonomik olmasi 140 | 16,0 | 275 | 26,0 | 16,5 | 3,15 | 1,27

Restoranin manzarasi 135 | 120 | 16,5 | 395 | 185 | 3,37 | 1,28
Restoranin bulundugu bolge 135 | 12,5 | 2555 | 30,0 | 185 | 3,27 | 1,27
Restoranin atmosferi 1,0 45 | 135 | 475 | 335 | 4,08 | 0,85
Sakinlik 13,0 | 20,0 | 16,5 | 355 | 150 | 3,19 | 1,28
Restoranin 1sis1 2,0 8,5 55 585 | 25,5 | 3,97 | 0,91
Restoranin temizligi 2,0 3,0 205 | 450 | 295 | 3,97 | 0,89

Calisanlarin etnik restorana uygun | 8,0 80 | 11,0 | 31,5 | 415 | 3,90 | 1,25
kiyafet giymesi

Restorana uygun etnik miizigin | 1,5 6,5 20,0 | 440 | 28,0 | 3,90 | 0,93
olmasi
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Tablo 17°ye gore verilen her bir ifade ile ilgili goriisler incelendiginde, “Restoran
dekorunun etnik restorana uyumu” ifadesine tiiketicilerin % 3,0’ “higbir 6nemi
yok”, % 5,01 “Oonemli degil”, % 13,0’1 “ne 6nemli ne 6nemsiz”, % 44,0’ “Oonemli”,
ve % 34,51 “cok oOnemli” goriisini belirtmislerdir. “Restoranin tammnirligt”
ifadesine tiiketicilerin % 7,5°1 “hi¢bir 6nemi yok™, % 13,5°1 “Onemli degil”, % 26,0’1
“ne Oonemli ne Onemsiz”, % 34,0’ “O6nemli”, % 19,0’u “¢cok Onemli” goriislinii
belirtmislerdir. “Oturma ortamnin ergonomik olmasi” ifadesine % 14,0°t “higbir
onemi yok”, % 16,0’1 “6nemli degil”, % 27,51 “ne O6nemli ne 6nemsiz”, % 26,0°1
“onemli”, % 16,51 “gok onemli”. “Restoranin manzaras:” ifadesine tiiketicilerin %
13,5’1 “hi¢bir 6nemi yok”, % 12,0’i “Onemli degil”, % 16,5’1 “ne 6nemli ne
onemsiz”, % 39,5’1 “O6nemli”, % 18,51 “cok Onemli” yanitin1 vermislerdir.
“Restoramin bulundugu bélge” ifadesine ise tiiketicilerin % 13,5°1 “higbir 6nemi
yok”, % 12,51 “Onemli degil”, % 25,5’1 “ne 6nemli ne 6nemsiz”, % 30,0’u “Onemli”,
% 18,51 “¢ok Onemli”. “Restoramin atmosferi” ifadesine % 1,0’1 “higbir 6nemi
yok”, % 4,51 “Onemli degil”, % 13,5’1 “ne dnemli ne 6nemsiz”, % 47,5’1 “Onemli”,
% 33,51 “cok 6nemli” goriisiinii belirtmislerdir. “Sakinlik” ifadesine tiiketicilerin %
13,04 “higbir 6nemi yok”, % 20,0’i “Onemli degil”, % 16,5’1 “ne Onemli ne
Oonemsiz”, % 35,51 “6nemli” ve % 15,0’ “¢ok Onemli” goriiginii belirtmislerdir.
“Restoranin 1sis1” ifadesine % 2,0’i “hi¢bir 6nemi yok”, % 8,5’ “Onemli degil”, %
5,5’1 “ne 6nemli ne dnemsiz”, % 58,5’1 “Onemli” % 25,51 “¢ok Onemli” goriislinii
belirtmiglerdir. “Restoranin temizligi” ifadesine tiiketicilerin % 2,0’1 “hi¢bir 6nemi

[T
1

yok”, % 3,0’1 “Onemli degil”, % 20,5’1 “ne dnemli ne 6nemsiz”, % 45,0’1 “6nemli”,

% 29,5’1 “gok 6nemli” goriisiinii belirtmislerdir. “Calisanlarin etnik restoran uygun
,i (13

kiyafet giymesi” ifadesine tiiketicilerin % 8,0’1 “hi¢bir 6nemi yok”, % 8,0’1 “Onemli

degil”, % 11,0’1 “ne 6nemli ne 6nemsiz”, % 31,5’1 “Onemli”, % 41,5’1 “cok dnemli”
yanitini vermislerdir. “Restorana uygun etnik miizigin olmast” ifadesine tiiketicilerin %
1,5%1 “higbir 6nemi yok”, % 6,5’1 “Onemli degil”, % 20,0’i “ne dnemli ne 6nemsiz”,

% 44,01 “onemli”, % 28,0°1 “cok 6nemli” yanitin1 vermislerdir.

Tiiketicilerin 6zellikle “restoranin atmosferi (x= 4,08, ss: 0,85)”, “restoran
dekorunun etnik restorana uyumu (x= 4,01, ss: 0,99)”, “restoranin temizligi (x= 3,97,
ss: 0,89)” ve restoranin 1s1s1 (x= 3,97, ss: 0,91)”, “calisanlarin etnik restorana uygun
kiyafet giymesi (Xx= 3,90, ss: 1,25)” ve “restorana uygun etnik miizigin olmasi (x=

3,90, ss: 0,93)” gibi ifadelere daha ¢ok dnem verdikleri goriilmektedir.
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4.2.4. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Kolayliklar
Faktorlerine Iliskin Elde Edilen Bulgular

Tablo 18’de ankete katilan kisilerin etnik restorana isletmelerini tercihlerinde
kolayliklara iliskin gorislerinin ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri verilmistir.

Tablo 18: Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Kolayhklara

fliskin Bulgular
LS| = = 2| = é
ifadeler 2 E 5 E—,‘) £ § g :g S | ss
Z2S8° 5SS |2 | ¥
S 7z = o
Kolayhklar % % % % %
Rezervasyon olanagi 11,5 | 10,5 | 38,0 | 25,0 | 15,0 | 3,21 | 1,17
Park yeri olanagi 3,0 55 200 | 475 | 240 | 3,84 | 0,55
Odeme kolaylig1 35 | 10,0 | 245 | 425 | 16,0 | 3,51 | 1,07
Promosyon 10,5 | 125 | 430 | 220 | 120 | 3,12 | 1,11
Vejetaryen menii 110 | 95 | 235 | 245 | 315 | 35 | 1,31
Cocuk meniisii 125 | 85 | 130 | 370 | 26,0 | 3,55 | 1,30
Cocuk bakim hizmetleri 55 105 | 130 | 445 | 26,5 | 3,76 | 1,12
Engelli hizmeti 35 | 10,0 | 245 | 42,0 | 20,0 | 3,65 | 1,02
Internet erisimi 15 6,5 20,0 | 440 | 28,0 | 3,90 | 0,93

Tablo 18’e gore verilen her bir ifade ile ilgili goriisler incelendiginde, “Rezervasyon
olanag1” ifadesine tiiketicilerin % 11,5’1 “hi¢bir 6nemi yok™, % 10,5’1 “Gnemli
degil”, % 38,0 “ne 6nemli ne dnemsiz”, % 25,0’1 “Onemli” ve % 15,0’1 “cok dnemli
goriislinii belirtmiglerdir. Diger bir ifade “park yeri olanagi” tiiketicilerin % 3,0’
“hicbir 6nemi yok”, % 5,5’1 “6nemli degil”, % 20,0’1 “ne 6nemli ne dnemsiz”, %
4751 “6nemli” ve % 24,0’ “cok Onemli” goriisiinii belirtmislerdir. “Odeme
kolaylig1” ifadesine ise tiiketicilerin % 3,5’1 “hi¢bir 6nemi yok”, % 10,0’u “6nemli
degil”, % 24,5’1 “ne 6nemli ne dnemsiz”, % 42,51 “Oonemli”, % 16,5’1 “cok dnemli”
yanitin1 vermislerdir. Ote yandan tiiketiciler “promosyon” ifadesine % 10,5’i “hicbir
onemi yok”, % 12,51 “Onemli degil”, % 43,0’1 “ne 6nemli ne dnemsiz”, % 22,0’

“onemli” ve % 12,0’1 “gcok Onemli” yamitin1 vermislerdir. “Vejetaryen menii”
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ifadesine % 11,0’i “hig¢bir 6nemi yok™, % 9,5’1 “6nemli degil”, % 23,5’1 “ne onemli
ne onemsiz”, % 24,5’1 “Onemli”, % 31,5’1 “¢ok Onemli” goriislinii belirtmislerdir.

’

“Cocuk meniisii” ifadesine tliketicilerin % 12,5’1 “hi¢cbir 6nemi yok”, % 8,5’
“Onemli degil”, % 13,0’1 “ne 6nemli ne 6nemsiz”, % 37,0°1 “6nemli” ve % 26,0°1
“cok Onemli” goriisiinii belirtmislerdir. Ote yandan tiiketicilerin “cocuk bakim
hizmetleri” ifadesine % 5,5’1 “higbir 6nemi yok”, % 10,51 “6nemli degil”, % 13,0’
“ne Oonemli ne Onemsiz”’, % 44,51 “Onemli”, % 26,5’1 “cok Onemli” yanitini
vermislerdir. “Engelli hizmeti” ifadesine tiiketicilerin % 3,5°1 “hi¢bir 6nemi yok”, %
10,0’u “6nemli degil”, % 24,51 “ne 6nemli ne dnemsiz”, % 42,0’1 “Onemli” % 20,0’
“cok dnemli” yanitin1 vermisglerdir. Diger bir ifade “internet erisimi” tiiketicilerin %
1,5’1 “higbir 6nemi yok”, % 6,5°1 “Onemli degil”, % 20,0’1 “ne 6nemli ne dnemsiz”,

% 44,0°1 “onemli” ve % 28,0’1 “gok 6nemli” seklinde yanit vermislerdir.

Tiiketicilerin ozellikle “internet erisimi (x= 3,90, ss: 0,93)”, “park yeri
olanagi (x= 3,84, ss: 0,55)” ve “cocuk bakim hizmetleri (x= 3,76, ss: 1,12)”
ifadelerine daha c¢ok Onem verdikleri goriilmektedir. Yani tiiketicilerin restoran
secimlerinde, yemek yemenin disinda diger ihtiyaglarinin karsilanmasina da 6nem

verdikleri goriilmektedir.

4.2.5. Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Diger Faktorlere

fliskin Elde Edilen Bulgular

Tablo 19’da ankete katilan kisilerin etnik restorana isletmelerini tercihlerinde diger
ifadelere iliskin goriiglerinin yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri verilmistir.

Tablo 19: Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerinde Diger

ifadelere iliskin Bulgular

o — (-5 -
g )én : = :E)
ifadeler © X | = EE| § s _
25| E £ 2 < 2 S.S
:‘E‘“ g :g H=] O (=] X .
=S z. o
Diger % % % % %

L0
(6)]
-

>
o
=

il
ol

Tuvaletlerinin temizligi 405 | 21,0 | 3,49 | 1,23

Yiyeceklerin sunum kalitesi

o
(6}
oo
ol
_.b
(6}

55,5 | 255 | 3,88 | 1,04

o
(6}
:b
o

Hizmetin  tutarli  bir  kalitede 13,0 | 46,0 | 31,5 | 394 | 1,04

sunulmasi
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Kendi ulusal mutfagini yansitmasi 7,0 6,5 265 | 345 | 255 | 365 | 1,13
Farkl kiltirleri tanima 55 45 125 | 355 | 425 | 404 | 1,10
Restoran imaj1 1,0 45 135 | 475 | 33,5 | 4,08 | 0,85
Etnik canli miizik 195 | 225 | 265 | 185 | 13,0 | 2,83 | 1,29
Odenen paranin karsiligi 3,5 10,0 | 245 | 420 | 20,0 | 3,65 | 1,02

Tablo 19’a gore verilen her bir ifade ile ilgili goriisler incelendiginde, “fuvaletlerinin

temizligi” ifadesine tiiketicilerin % 9,51 “hi¢bir 6nemi yok”, % 14,0’4 “Onemli

degil”, % 15,5’1 “ne 6nemli ne onemsiz”, % 40,5’1 “6nemli” ve % 21,0’1 “cok

’

Oonemli” gorislerini  belirtmislerdir.  “Yiyeceklerin sunum kalitesi” ifadesine

tiikketicilerin % 6,5°1 “higbir 6nemi yok”, % 8,51 “Onemli degil”, % 4,5°1 “ne 6nemli
ne 6nemsiz”, % 55,5’1 “Gnemli”, % 25,5’1 “cok onemli” goriislerini belirtmislerdir.
Diger bir ifade “hizmetin tutarli bir kalitede sunulmas:” tiiketicilerin % 5,51 “hicbir
onemi yok”, % 4,0’ “6nemli degil”, % 13,0’l “ne onemli ne dnemsiz”, % 46,01
“Oonemli”, % 31,’1 “gok Onemli” yanitin1 vermislerdir. “Kendi ulusal mutfagin
yvansitmast” ifadesine tliketicilerin % 7,0’1 “higbir 6nemi yok”, % 6,5’1 “Onemli
degil”, % 26,5’1 “ne onemli ne O6nemsiz”, % 34,51 “6nemli” ve % 25,5’i “cok
onemli” yamitim vermislerdir. Ote yandan “farkl kiiltiirleri tamima” ifadesine
tiiketicilerin % 5,5°1 “hi¢bir 6nemi yok™, % 4,5’1 “Onemli degil”, % 12,5’1 “ne 6nemli
ne Onemsiz”, % 35,51 “Onemli”, % 42,5’1 “¢ok Onemli” yanitin1 vermislerdir.

5 e
1

“Restoran imaj1” ifadesine tiiketicilerin % 1,0’1 “hicbir 6nemi yok”, % 4,5’1 “6nemli

degil”, % 13,5’1 “ne 6nemli ne dnemsiz”, % 47,51 “Oonemli”, % 33,5’1 “cok dnemli”
gorlslerini belirtmislerdir. “Etnik canli miizik” ifadesine tiiketicilerin % 19,51
“hicbir 6nemi yok”, % 22,51 “6nemli degil”, % 26,5’1 “ne 6nemli ne 6nemsiz”, %
18,5’ “6nemli”, % 13,01 “cok dnemli” goriislerini belirtmislerdir. “Odenen paranin
karsilig1” ifadesine ise, tiiketicilerin % 3,51 “hi¢bir 6nemi yok”, % 10,0’u “6nemli
degil”, % 24,51 “ne 6nemli ne onemsiz”, % 42,01 “Onemli” ve % 20,0’1 “cok
onemli” seklinde yanit vermislerdir.

Tiiketicilerin 6zellikle “restoran imaji (X= 4,08, ss: 0,85)”, “farkl kiiltiirleri
tamima (x= 4,04, ss: 1,10)”, “hizmetin tutarli bir kalitede sunulmasi (x= 3,94, ss:
1,04)” ve yiyeceklerin sunum kalitesi (x= 3,88, ss: 1,04)” gibi ifadelere daha ¢ok

onem verdikleri goriilmektedir.
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4.3. Varsaymmlarin Test Edilmesine Iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, ankete katilan tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine
gore etnik restoran se¢imlerine iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir iliski
olup olmadigmma yonelik olarak olusturulan hipotezlerin sonuglarina yer

verilmektedir.

Tablo 20: Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine iliskin

Goriislerinin Cinsiyetlere Gore Karsilastirilmasi (T Testi Sonuglari)

H1: Tiketicilerin, etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iligkin goriisleri ile

cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Cinsiyet | N Ort. | s.s. t Sig.

()

Yiyecekler ve icecekler Kadin 107 3,39 0,81 | 0,507 | 0,477
Erkek 93 3,30 0,76

Servis kalitesi Kadin 107 | 7,33 | 1,12 | 0,856 | 0,396
Erkek 93 6,93 2,05

Restoran ozellikleri Kadin 107 8,06 1,61 | -,897 | 0,374
Erkek 93 8,40 | 1,00

Kolayliklar Kadin 107 7,36 151 | 1,560 | 0,125
Erkek 93 6,64 | 1,93

Diger Kadin 107 6,56 2,14 | 0,927 | 0,358
Erkek 93 6,08 1,65

Hipotez 1°de tiiketicilerin, etnik restoran secimlerini etkileyen faktorlere iliskin
goriigleri, cinsiyetlerine goére anlamli bir farklillk gosterip gostermedigi
arastirilmistir. Tablo 20°de belirtilen sonuglara gore, ankete katilan tiiketicilerin etnik
restoran tercihleri, yiyecekler ve igecekler (t=, 507; p> 0,05), servis kalitesi (t=
0,856; p>0,05), restoran 6zellikleri (t= -, 897; p>0,05), kolayliklar (t= 1,560; p>0,05)
ve diger (t= 0,927; p>0,05) faktorlerine iliskin goriislerinin, cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilk goéstermedigi goriilmektedir. Bu nedenle H1 hipotezi
reddedilmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin cinsiyetleri etnik restoran

secimlerini etkileyen faktorlerde farklilasmaya neden olmamaktadir.
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Tablo 21: Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin

Goriislerinin Yasa Gore Karsilastirilmasi (Anova Testi Sonuclari)

H2: Tiketicilerin etnik restoran sec¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin gortisleri ile

yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 2’de tiiketicilerin etnik restoran seg¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin
goriigleri, yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
aragtirtlmistir. Tablo 21°de belirtilen sonuglara gore ankete katilan tiiketicilerin etnik
restoran tercihleri, yiyecekler ve icecekler (F=,2,220; p> 0,05), servis kalitesi (F=
0,479; p>0,05), restoran Ozellikleri (F= 0,293; p>0,05), kolayliklar (F=0,507;
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p>0,05) ve diger (F= 0,932; p>0,05) faktorlerine iliskin goriislerinin, yas gruplarina
gore anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu nedenle H2 hipotezi
reddedilmektedir. Buradan hareketle yasin restoran se¢iminde belirleyici bir faktor

olmadig1 sonucuna varilmaktadir.

Tablo 22: Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin

Goriislerinin Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmasi (T Testi Sonuclari)

H3: Tiketicilerin etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iligskin goriisleri ile

medeni durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Medeni N | Ort. | ss. t Sig.(p)
Durum

Yiyecekler ve icecekler Evli 104 341 | 0,77 | 0,847 0,359
Bekar 96 3,28 0,80

Servis kalitesi Evli 104 3,39 0,81 0,507 0,477
Bekar 96 3,30 0,76

Restoran ozellikleri Evli 104 | 359 | 051 | 0927 | 0,358
Bekar 96 3,58 0,75

Kolayliklar Evli 104 | 361 | 056 | 0414 | 0,744
Bekar 96 3,47 0,62

Diger Evli 104 3,52 0,69 0,722 0,543
Bekar 96 3,44 0,79

Hipotez 3’de tiiketicilerin etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin
goriisleri, medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
arastirilmistir. Tablo 22” de belirtilen sonuglara gore ankete katilan tiiketicilerin etnik
restoran tercihleri, yiyecekler ve icecekler (t=0,847; p> 0,05), servis kalitesi (t=
0,507; p>0,05), restoran oOzellikleri (t= 0,927; p> 0,05), kolayliklar (t=0,414; p>
0,05) ve diger (t= 0,722; p> 0,05) faktorlerine iliskin goriislerinin, medeni
durumlarina goére anlamlt bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu nedenle H3
hipotezi reddedilmektedir. Bu durumda medeni durumun, restoran sec¢iminde

belirleyici bir faktér olmadig1 sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 23: Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin
Goriiglerinin Egitim Durumlarmma Gore Karsilastirilmasi (Anova Testi

Sonuclari)

H4: Tiketicilerin etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin gortisleri ile

egitim durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Cege Sig.

Egitim Durumu | N | Ort. | ss. F (p%
Lise 32 3,41 0,72

Universite 96 358 | 0,75 | 5176 | 0,002*
Yiyecekler ve icecekler | Lisansiistii/doktora 72 | 342 | 0,73
Lise 32 3,01 0,80

. - Universite 96 3,52 0,72 | 0,468 0,031*
Servis kalitesi Lisansiistii/doktora 72 3,17 | 0,84
Lise 32 3,20 0,85

Universite 96 3,28 0,80 | 2,220 0,068
Restoran ozellikleri Lisansiistii/doktora 72 3,40 | 0,77
Lise 32 3,15 0,83

Universite 96 3,52 0,72 0,637 0,637
Kolayliklar Lisansiistii/doktora 72 3,42 0,73
Lise 32 3,20 0,85

Universite 96 3,19 1,07 0,564 0,640
Diger Lisansiistii/doktora 72 3,52 0,69

Hipotez 4’de tiiketicilerin etnik restoran secimlerini etkileyen faktorlere iligkin
goriisleri, egitim durumlarma gore anlamli bir farklilhik gosterip gostermedigi
aragtirtlmistir. Tablo 23’de belirtilen sonuglara gore ankete katilan tiiketicilerin etnik
restoran tercihleri, yiyecekler ve igecekler (F=5,176; p< 0,05) ve servis kalitesi (F=
0,468; p< 0,05) faktorlerinde farklilik yaratilmistir. Restoran o6zellikleri (F=2,220;
p>0,05), kolayliklar (F=0,637; p>0,05) ve diger (F= 0,564; p>0,05) faktorlerin ise
egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu sonuca
gore, H4 hipotezi kismen kabul edilmektedir. Diger bir ifade, tiiketicilerin egitim
durumlan farklilastik¢a yiyecekler ve icecekler ile servis kalitesi faktorleri etkili

olmakta, restoran 6zellikleri, kolayliklar ve diger faktorler etkili olmamaktadir.
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Tablo 24: Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercihlerine Iliskin

Goriislerinin Gelir Durumlarima Gore Karsilastirilmasi (Anova Testi Sonuclari)

H5: Tiketicilerin etnik restoran sec¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin goriisleri ile

gelir durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadar.

1000 ve alt1 6 3,70 0,36
10002000 | 22 | 367 | 045
2001-3000 | 57 | 374 | o074 | 3965 | 0.004*
30014000 | 72 | 344 | 076
4001ve stii | 43 | 361 | 046
1000 ve alt1 6 4,26 0,18
10002000 | 22 | 358 | 064
20013000 | 57 | 374 | 074 | 2122 0099
30014000 | 72 | 362 | 065
4001ve istii | 43 | 361 | 046
1000 ve alt1 6 3,56 0,34
10002000 | 22 | 325 | 095
2001-3000 | 57 | 338 | os2 | >877 | 0.016%
3001-4000 | 72 | 317 | 084
4001ve isti | 43 | 342 | 080
1000 ve alt1 6 3,70 0,36
10002000 | 22 | 378 | 058
20013000 | 57 | 382 | o1 | 1221 | 0303
3001-4000 | 72 | 350 | 080
4001ve istii | 43 | 361 | 046
1000 ve alt1 6 3,67 0,45
10002000 | 22 | 345 | 052 | 2,407 | 0,069
2001-3000 | 57 | 357 | 054
3001-4000 | 72 | 350 | 080
4001ve isti | 43 | 336 | 063

Hipotez 5’de tiiketicilerin etnik restoran segimlerini etkileyen faktorlere iliskin
goriisleri, gelir durumlarma gore anlamli bir farklililk gdsterip gostermedigi
arastirilmistir. Tablo 24°de belirtilen sonuglara gore ankete katilan tiiketicilerin etnik
restoran tercihleri, yiyecekler ve igecekler (F= 3,965; p<0,05) ve restoran ozellikleri
(F=5,877; p< 0,05) faktorlerinde anlaml bir farklilik gortilmektedir. Servis kalitesi
(F= 2,122; P> 0,05), kolayliklar (F= 1,221; p> 0,05) ve diger (F= 2,407; p> 0,05)
faktorleri ise anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda HS5

hipotezi kismen kabul edilmektedir. Tiiketicilerin gelir durumlar1 farklilastikea,
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yiyecekler ve icecekler ile restoran ozellikleri faktorleri etkili olmaktadir, servis

kalitesi, kolayliklar ve diger faktorler ise etkili olmamaktadir.
Tablo 25: Tiiketicilerin Etnik Restoran isletmelerini Tercihlerine iliskin
Goriislerinin Restorana Gitme Durumlarina Gore Karsilastirilmasi (Anova

Testi Sonug¢lari)

H6: Tiiketicilerin etnik restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin goriisleri ile

restorana gitme durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

ik kez

Ayda bir kez

Ayda iki kez 77 3,17 | 0,84

Ug ay ve daha fazla 22 3,18 | 0,78

Her zaman 3 3,56 0,34

Ik kez 41 3,01 0,08

Ayda bir kez 57 3,36 | 0,75

Ayda iki kez 77 | 352 | o72 | 0468 | 0800
Ug ay ve daha fazla 22 3,25 | 0,95

Her zaman 3 3,70 0,36

ik kez 41 3,39 0,81

Ayda bir kez 57 3,30 | 0,76

Ayda iki kez 77 | 331 | 072 | 9907 | 0477
Ug ay ve daha fazla 22 3,17 | 0,84

Her zaman 3 3,36 0,75

ik kez 41 3,42 0,80

Ayda bir kez 57 3,20 | 0,85

Ayda iki kez 77 | 329 | ogs | 0847 | 0359
Ug ay ve daha fazla 22 3,56 | 0,34

Her zaman 3 3,38 0,82

ik kez 41 3,40 0,77

Ayda bir kez 57 3,41 0,72 0,564 0,640
Ayda iki kez 77 3,19 1,07

Ug ay ve daha fazla 22 352 |0,72

Her zaman 3 3,46 0,74

Hipotez 6°’de tiiketicilerin etnik restoran segimlerini etkileyen faktorlere iligkin
goriisleri, restorana gitme sikliklaria gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
arastirilmistir. Tablo 25°de belirtilen sonuglara gore ankete katilan tiiketicilerin etnik
restoran tercihleri, yiyecekler ve icecekler (F=4,712; p< 0,05) faktorii anlamli bir
farklillk gosterirken, servis kalitesi (F= 0,468; p> 0,05), restoran o6zellikleri
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(F=0,507; p< 0,05), kolayliklar (F=0,847; p> 0,05) ve diger (F= 0,564; p> 0,05)
faktorlerin ise anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda H6
hipotezi kismen kabul edilmektedir. Tiiketicilerin restorana gitme siklig1 yiyecekler
ve igecekler faktorlerinde etkili olmaktadir. Servis kalitesi, restoran ozellikleri,

kolayliklar ve diger faktorler ise etkili olmamaktadir.

4.4, Hipotezlerin Kabul Edilme veya Reddedilme Durumlari

Asagidaki tablo’da aragtirmanin kabul edilen veya reddedilen varsayimlarina

yer verilmektedir (Tablo 26).

Tablo 26: Hipotezlerin Kabul Edilme veya Reddedilme Durumlar:

Hipotezler Kabul Edilmistir Kismen Kabul Reddedilmistir
Edilmistir
H1 =
H2 Kkkk
H3 falolale
H4 e
H5 e
H6 HAx

Tablo 26’da kabul edilen, kismen kabul edilen ve reddedilen hipotezler bir
tablo dahilinde verilmistir. Hipotezler kabul edilmeleri, kismen kabul edilmeleri ve
reddedilme durumlarina gore (****) isareti ile belirtilmistir. Buna gore;
“Tiiketicilerin, etnik restoran segimlerini etkileyen faktorlere iliskin goriisleri ile
cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir”, “Tiiketicilerin etnik
restoran se¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin goriisleri ile yas gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir”, “Tiketicilerin etnik restoran sec¢imlerini
etkileyen faktorlere iligkin gortisleri ile medeni durumuna goére anlamli bir farklilik

bulunmaktadir” hipotezleri reddedilmistir.
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“Tiiketicilerin etnik restoran secimlerini etkileyen faktorlere iliskin goriisleri
ile egitim durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir”, “Tiiketicilerin etnik
restoran sec¢imlerini etkileyen faktorlere iliskin gorisleri ile gelir durumuna gore
anlamh bir farklihik bulunmaktadir”, “Tiketicilerin etnik restoran secimlerini
etkileyen faktorlere iliskin goriisleri ile restorana gitme durumuna goére anlamli bir

farklilik bulunmaktadir” hipotezleri ise, kismen kabul edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde; yapilan arastirma dogrultusunda, elde edilen

bulgular ve bu dogrultuda gelistirilen 6neriler yer almaktadir.

5.1.

Sonuclar

Gilinimiizde yasam standartlarinin yiikselmesi, tiiketicilerin daha bilingli

olmasi, bos zaman artisi, ¢alisan kadin sayisindaki artis gibi nedenlerden dolay:

insanlar digarida yemek yemegi tercih etmektedirler. Tiiketicilerin etnik restoran

secimlerini etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin tiiketici tercihlerine gore farklilasip

farklilasmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan arastirma sonucunda;

Ankete katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu bayandir. Genellikle bayan
miisteriler, otantik, etnik bir ortamda yemek yemeye daha egilimli olduklarin
ifade etmek miimkiindiir.

Ankete katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu 41-47 yas arasindadir. Bu
tiir restoranlar1 genellikle orta yas grubunun tercih ettigi ifade edilebilir,

Etnik restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin ¢ogunlugunun evli oldugu
gorilmistir.

Ankete katilan tiiketicilerin ¢ocuk sahipligi durumunda biiylik ¢ogunlugu bir
cocuga sahiptir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biliylik bir g¢ogunlugu serbest meslek
sahibidir. Genellikle kendi is yerlerine sahip kisiler bu tiir restoranlar1 daha
¢ok tercih etmektedirler.

Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu Istanbul ilinde ikamet etmektedir.
Ankete katilanlar ¢ogunlukla iiniversite mezunudur. Etnik restorani tercih
eden tiiketicilerin egitim seviyesi yiiksektir.

Ankete katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun aylik geliri 3001-4000 TL
arasindadir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiylik cogunlugu “aile, arkadas ve dostlarla
birlikte olmak™ ve ayn1 zamanda “yeni yemek deneyimi” yasamak amaciyla
disarida yemek yemeyi tercih etmektedirler. Onceki yapilan arastirma

sonuglar1 da disarida yemek yeme nedenleri arasinda “aile, arkadas ve
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dostlarla birlikte olmak” ve “yeni yemek deneyimi” yasamak ifadelerini

gostermektedir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin biliyllk g¢ogunlugunun restoran1 tercih
etmelerinde ilk siralarda ‘“arkadas tavsiyesi”, “daha Onceki deneyimler”,
“atmosfer” ve “hizmet kalitesi” yer alirken, “fiyat” faktoriiniin ise daha diisiik
bir etmen oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arkadas tavsiyesi ile gelen
tilkketicilerin daha fazla olmasi etnik restoran isletmesinin agizdan agiza
iletisim yoluyla reklaminin yapildiginin da sdylenmesi miimkiindiir. Daha
onceki deneyimlerle gelen tiiketicilerin fazla olmasi da restoranin miisteri
memnuniyetini sagladigi anlamina gelmektedir.

e Ankete katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun restorana gitme sikligi ayda
iki kezdir.

e Ankete katilan tiiketicilerin biiyilk cogunlugu restorana tekrar gelmek
istemektedirler. Bu durum restoran sadakatinin yiiksek oldugunu
gostermektedir.

e Ankete katilanlar restorani baskalarma tavsiye etmektedirler. Buradan
hareketle tiiketicilerin restorandan memnuniyet diizeylerinin yliksek oldugu
anlagilmistir.

Arastirmanin  katilmecilart olan etnik restorana gelen tiiketicilerin, restoran
secimlerinde bir¢ok faktorden etkilendikleri saptanmustir.

Tiiketicilerin yiyecek ve igecekler konusunda en ¢ok onem verdikleri,
“yiyeceklerin sunumu” iken bunu “mentiniin anlasilirlig1” ve “menii ¢esitliligi” takip
etmekte ve daha az onem verdikleri unsurlarin ise, “yiyeceklerin besin igerigi”,
“tazelik” ve “yiyeceklerin lezzeti” oldugu goriilmiistiir.

Tiiketicilerin restoran se¢imlerinde 6nem verdikleri diger bir faktér de servis
kalitesidir. Ozellikle tiiketicilerin servis kalitesi konusunda en fazla dnem verdikleri
“calisanlarin davraniglar1”, “yardimseverligi”, ‘“calisanlarin bilgili olmasidir” ve
“siparisin tam istenildigi gibi yerine getirilmesi” seklinde siralanmistir. Servis
kalitesi faktorii 6zellikle farkli gelir diizeyine sahip ve restoranlara siklikla giden
tilkketiciler icin daha fazla dneme sahiptir. Diger bir taraftan egitim diizeyi yiiksek
olan tiiketicilerin de servis kalitesine daha ¢cok dnem verdikleri goriilmiistiir. Ciinkii
egitim seviyeleri yiiksek olan tiiketiciler daha bilingli olmaktadir ve boylelikle

hizmetten beklentileri de yiiksek olmaktadir.
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Restoran oOzellikleri faktoriinde tiiketicilerin “restoran atmosferi” ifadesine
daha ¢ok onem verdikleri goriilmiistiir. Bunun yani sira “restoran dekorunun etnik
restorana uyumu’, “restoranin 1sis1”, “temizligi”, “calisanlarin etnik restorana uygun
kiyafet giymesi” ve “uygun etnik miizigin olmasi1” gibi ifadelerde tiiketicilerin
restoran se¢iminde onemli unsurlar olmaktadir.

Tiiketicilerin restoran se¢iminde 6nem verdikleri diger bir konu ise, “internet
erigimi”, “park yeri olanag1”, “cocuk bakim hizmeti” ve “engelli hizmeti” gibi
unsurlardir. Ciinkii tiiketiciler yemek disindaki ihtiyaglarini karsilayacak hizmetlere
de 6nem vermektedirler.

Dikkat ¢ekici diger bir sonug ise, “6denen paranin karsiligi” gibi fiyat unsuru,
arastirmanin yapildig1 tiiketiciler icin restoran sec¢imini etkileyen bir faktor
olmamaktadir. Bu durum miisterilerin Ozellikleri ne kadar farkli olursa olsun
tamaminin restoran se¢iminde Once yiyecek ve iceceklerin, servis kalitesinin ve
restoran Ozelliklerin restoran se¢imlerini etkiledigini ve bunun karsiliginda 6demeleri
gereken parasal degerin restoran se¢iminde etkili olmadigi goriilmiistiir.

Tiiketicilerin etnik restoran isletmelerini tercihlerinde etkili olan faktorler ile
cinsiyetleri, yas gruplari ve medeni durumlarina goére goriis farkliligi ortaya
cikmamustir. Yani tiiketicilerin cinsiyetleri, yas gruplart ve medeni durumlar ile
etnik restoran segimlerini etkileyen faktorlerde anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

Tiiketicilerin etnik restoran isletmelerini tercihlerinde etkili olan faktorler ile
egitim durumlan faktoriinde sadece yiyecekler ve icecekler ile servis kalitesinde
goriis farkliligr ortaya c¢ikmistir. Tiketicilerin gelir durumlan arasindaki iligki ile
restoran Ozellikleri, yiyecek ve igecekler faktorii arasinda anlaml bir farklilik tespit
edilmistir.

Tiiketicilerin restorana gitme siklig1 ve restoran tercihleri arasinda ise, sadece
yiyecekler ve icecekler faktoriinde bir goriis farklilik ortaya cikmistir. Yani
tiiketicilerin restorana gitme siklig1 ile restorani tercih etme faktorii arasinda anlaml
bir farklilik tespit edilmistir. Yani restorana gitme siklig1 artan tiiketicilerin yiyecek
ve iceceklerin kalitesinden memnuniyet diizeyleri de yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
durumda tiiketicilerin restoran sadakatinin de yiiksek oldugunu ifade etmek

miumkindiir.
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5.2. Oneriler

Tiiketicilerin etnik restoran isletmelerini tercih etme sebeplerinin belirlenmeye

calisildigr bu ¢alisma dogrultusunda, ortaya ¢ikan bulgular yardimiyla gelistirilecek

oneriler su sekilde siralanmaktadir.

Arastirma sonuglarina genel itibariyle bakildiginda,

Ankete katilan kisilerin biiylik ¢ogunlugu bayanlardan olustugu icin,
restoranin ¢evresel kosullarinin, restoran atmosferinin/imajinin daha fazla
cekici hale getirilmesi Onerilebilir. Bu dogrultuda isletmeye baglilik
saglanarak, miisterilerin tekrar gelme niyetini de etkileyebilmektedir.
Restorani genellikle 41-47 yas arasi yani orta yas grubu tercih etmesinden
dolay1 oturma ortamlarinin daha ergonomik olmasina 6zen gosterilmelidir,
¢linkli bu yas grubunun diger yas gruplarina gore kendini rahat hissetme
beklentisi daha yiiksek olmaktadir. Bunun yani sira isletmelerde daha hafif
miizikler ¢alinmali, dekorasyonunda fazla abartili olmamalar1 gerekmekte
ve rahat¢a okuyabilecekleri meniiler diizenlenmelidir.

Restorana ailesi ile gelen ve 6zellikle ¢ocuklu miisterilere yemek disinda da
ihtiyaclarim1 karsilayacak ¢ocuk oyun odasi, iicretsiz otopark, 6zel g¢ocuk
meniileri olusturulmalidir.

Restorani aile/ dost ve arkadaslarla bir arada olmak ve yeni yemek deneyimi
yasamak icin tercih edenlerin sayisi fazla oldugu i¢in, restoran yoneticileri
isletmelerinin bir kismim biiyiik gruplarin bir arada oturabilecegi ve hosca
zaman gegirebilecekleri tiirde alanlar olarak planlamalar1 onerilebilir.
Birlikte yemek yeme isteyen bu tiiketiciler i¢in ayni zamanda U seklinde
loca oturma diizeninde masalar diizenlemeleri de Onerilebilir. Bu sekilde
tiiketicilerin daha samimi bir ortamda yemek yemelerine olanak saglanmis
olacaktir. Yeni bir yemek deneyimi i¢in gelen tiiketicilere ise, etnik imaj1
yansitacak geceler diizenlenebilir. Is toplantisi i¢in bu tiir restoranlar1 tercih
eden tiiketicilere ise, Ozel toplanti bolimleri ve o6zel toplanti meniileri
hazirlanabilir.

Tiiketicilerin restorana gelmesinde etkili olan faktorlerde ilk sirada arkadas
tavsiyesi ve daha oOnceki deneyimler gelmektedir. Arkadas tavsiyesi ile
gelenlerin fazla olmasi agizdan agiza iletisim yoluyla restoranlar1 tercih

ettiklerini gostermektedir. Daha 6nceki deneyimler ile gelen miisteriler i¢in
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isletmelerin ayni doyuruculukta yemek sunmalari i¢in meni kalemlerini
iceren standart regeteler sunmalidirlar. Aynt zamanda dinamik mentiler de
hazirlayarak farkli sunumlar yapabilecekleri yiyecekler hazirlamalidirlar.
“Yiyecek ve i¢ecekler” farkli 6grenim durumundaki tiiketiciler igin restoran
secimini etkileyen énemli bir unsurdur. Diger bir ifade ile 6grenim diizeyi
farkl1 olan tiiketicilerin restoran segimlerinde ‘“yiyeceklerin sunumu”,
“meniiniin anlasilirhi@” ve “menii cesitliligi” gibi unsurlar 6nemli rol
oynamaktadir. Buradan hareketle menii kartlarina  kullandiklar
malzemelerin hangi kalitede oldugunu belirten ibareler koymalari,
tiiketicilerim Onerilerini alarak mentiilerini genisletilmeleri 6nerilebilir.
Servis kalitesi faktorii ise, farkll gelir diizeyindeki tiiketiciler ile restoranlara
siklikla tercih eden tiiketiciler i¢in daha fazla 6neme sahiptir. Bu tiiketiciler
icin, “calisanlarin davraniglar”, “yardimseverligi”, “calisanlarin bilgili
olmas1”, “siparisin tam istenildigi gibi yerine getirilmesi” ve “servis hiz1”
gibi faktorler daha fazla etkilidir. Bu sonuca gore, isletmelerin tiiketici
memnuniyetini ve ayn1 zamanda da tekrar gelme isteklerini arttirmak igin
calisanlarin diizenli olarak miisteri iligskileri konusunda egitilmeleri
saglanmali, servis tiirlerini bilen elemanlarin ise alimi, gorev ve
sorumluluklarini bilingli bir sekilde yerine getiren personelin olmasina 6zen
gosterilmelidir. Ozellikle tiiketicilerin gogunun iiniversite mezunu oldugu
gbz Oniine alinirsa personelinde kalifiyeli olmasina dikkat edilmelidir.
Ayrica personelin her istek ve soruya cevap verebilecek nitelikte
yetistirilmesi Onerilebilir.

Restoran ozelliklerinde tiiketicilerin restoran atmosferine daha fazla 6nem
verdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda restoran yoneticilerinin misterilerin
rahatsiz olmayacagi bir atmosfer sunmalar1 gerekmektedir. Bunun ig¢in
uygun bir havalandirma ve klima sistemleri olusturulabilir, ayrica isletme
icindeki miizik ses diizeyini miisterileri rahatsiz etmeyecek sekilde
tutmalari, géormeyi engellemeyecek aydinlatma kullanmalari, mobilyalarin
rahat ve yemek yemegi saglayacak sekilde se¢cmeleri Onerilebilir. Ayrica
etnik imaj1 en iyi yansitacak kiyafetler ve etnik kimligi yansitan sarkilar

se¢ilmelidir.
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Miisterilerin restoran tercihlerinde 6nem verdikleri diger unsurlar ise,
internet erisimi, park yeri olanadi, cocuk bakim hizmeti ve engelli
erisimidir. Isletmelerin miisterilerin diger ihtiyaclarmi karsilayacak
olanaklar1 da goz &niinde bulundurmalidirlar. Ozellikle gocuklu ailelerin
daha rahat yemek yemeleri i¢in, ¢gocuk oyun odalar1 ve ¢ocuklarin istek ve
ihtiyacina 6nem vermeleri Onerilebilir. Engelli bireyler i¢in, onlarin daha
rahat restorana giris ve ¢ikist i¢in uygun zemin diizenlemeleri yapilabilir,
masalar ve oturma yerleri, restoran tuvaletleri de engelli bireyler
diistintilerek diizenlemelerin yapilasi onerilebilir.

Etnik restoran isletmeleri yoOneticilerinin yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri ve miisteri memnuniyetini saglayarak, miisterilerin isletmeye
tekrar gelmelerini saglamalari i¢in, misterilerinin onerilerini dikkate alarak,
etnik kimlige uygun kiyafet ve isletme dekoru, miizik ve atmosfer
yaratmalar1 dnerilebilir.

Bundan sonraki ¢aligmalarda arastirmacilara, daha fazla sayida farkl tipteki
restoranlarda benzer calisma yapilabilecegi gibi farkli Ozellikteki
restoranlara gelen tiiketicilerin se¢im  kriterlerindeki farklilasmada

karsilastirilabilecegi onerilebilir.
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EKLER
Ek 1: Tiirkge Anket Formu

Saym Katihmel,

ANKET FORMU

Bu arastirma, “Tiiketicilerin Etnik Restoran isletmelerini Tercih Nedenleri: istanbul'da
Bir Arastirma” isimli Yiiksek Lisans tez ¢aligmasina veri saglamak amaciyla hazirlanmstir.
Anket verileri arastirmada gizlilik ve giiven ilkelerine bagli kalinarak sadece arastirmact
tarafindan degerlendirilecek ve sakli tutulacaktir. Anket sorularina vereceginiz gercekgi
yanitlar, ¢aligmanin amacina ulasabilmesi i¢cin 6nemlidir.

Katilmimizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Giilhan CEVIZKAYA

1)Cinsiyetiniz

Erkek () Kadin @)
2)Uyrugunuz?
T.C. () Diger(belirtiniz)
3)Yasimmz?
18-25 () 26-33 0
34-40 () 41-47 O)
48-54 () 55veisti ()

4) Medeni durumunuz?
Evii () Bekar @)

5)Cocuk Sahipligi durumunuz?

Cocuk yok ()  Yetiskin () Bir¢ocuk ()

iki cocuk ()  Ug ve Daha fazla
6)Mesleginiz?

Memur ()

Is¢i 0

Serbest Meslek ()

Ogrenci O
Ev Hanimu O
Emekli )

Diger(belirtiniz).............c.cooeeenn.
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7)ikamet Durumunuz?

Istanbul ( ) Ankara ( )
Diger(belirtiniz)......

8)Egitim Durumunuz?
Ilkokul O
Ortaokul

Lise

Universite
Lisaniistii/Doktora
9)Aylik Geliriniz?

1000 ve alt1

1000-2000 arast @)
2000-3000 aras1
3000-4000 arast

4000 tistii

8)Disarida Yemek
Nedenleriniz?(birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

Statii ve Prestij
Is yemegi
Ozel bir kutlama

Yeni bir yemek deneyimi

Aile, arkadas ve dostlarla birlikte olma

Ev ortamindan uzaklagsma

Sosyallesme

Diger (belirtiniz)...............c.ocoeenne.

Izmir ( )

0
0
0
0

0

0
O
Q)

Yeme
secenek

0
0
0
0
O
0
O



9) Bu restorana gelmenizde etkili olan 1k kez ()
faktorler nelerdir?(birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz) Ayda bir kez O
Arkadas tavsiyesi 0 Ayda iki kez O
Atmosfer/imaj 0 Ug ay ve daha fazla O

Fiyat 0 Her zaman 0

Daha énceki deneyimler 0 11) Tekrar bu restorana gelir misiniz?
Hizmet kalitesi O Evet () Hayr () Belki ()

Diger (belirtiniz)..............ccooeeeeiieiinnnn. 12) Restorami baskalarma tavsiye eder

misiniz?
10) Bu restorana ne siklikla gelirsiniz?
Evet () Hayir () Belki ()
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Etnik restoran seciminde etkili olan faktorlerden sizin icin uygun olan 6nem

derecelerinden bir tanesini isaretleyiniz.

- : [5)
IFADELER § ¥ 2 -
© X E = g
- O = ) )
= > £ = =
% ) Q O
o= = L)
= S z

Cok 6nemli

YiYECEKLER ve ICECEKLER

Yiyeceklerin sunumu

Menii ¢esitligi

Meniiniin anlasilirligt

Yiyeceklerin lezzeti

Yiyeceklerin besin igerigi

Tazelik

SERVIS KALITESI

Calisanlarin yardimseverligi

Calisanlarin davranislari

Calisanlarin bilgili olmasi

Caliganlarin birbirine kars1 nazik davranmasi

Siparisin tam istendigi gibi yerine getirilmesi

Servis hizi

Servis standardi

RESTORAN OZELLIKLERIi

Restoran dekorunun etnik restorana uyumu

Restoranin taniirhigi

Oturma ortaminin ergonomik olmasi

Restoranin manzarasi

Restoranin bulundugu bolge/lokasyon

Restoranin atmosferi/goriiniimii

Sakinlik

Restoranin 1s1s1

Restoranin temizligi

Calisanlarin  etnik restorana uygun kiyafet

giymesi

Restorana uygun etnik miizigin olmasi
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KOLAYLIKLAR

Rezervasyon olanagi

Park yeri olanagi

Odeme kolayhigi (Nakit/kart/ticket)

Promosyon/kuponlar

Vejetaryen menii

Cocuk mendisii

Cocuk bakim hizmetleri

Engelli hizmeti/erisilebilirligi

Internet erisimi

DIGER

Tuvaletlerinin temizligi

Yiyeceklerin sunum kalitesi

Hizmetin tutarl bir kalitede sunulmasi

Kendi ulusal mutfagini yansitmasi

Farkli kiiltiirleri/lezzeti tanima

Restoran imajt

Etnik canli miizik

Odenen paranin karsilig

Bu restoran hakkinda  Kkisisel goriis ve Onerileriniz  (varsa)
0 1=] 1 1T T

Katilmlarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.
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Ek 2: Ingilizce Anket Formu

SURVEY FORM
Dear Participant;

This survey has been prepared with the purpose of providing data to post graduate
thesis study which is a called “Ethnic Restaurant Preferences of Consumers:
Survey in Istanbul”. Survey Datas will be under control of Confidentiality and
Privacy Policies. So it will be evaluated and kept secret just by researcher. Your
realistic responses to the questions of survey are too substantial for research to be able
to reach its goal.

Thank you for your contribution. Thesis Advisor

R.A. Giilhan CEVIZKAYA Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT
1) Gender

Gentleman () Lady () 7) Place Of Residence

2) Nationality Istanbul () Ankara ()  Izmir ()
Turkish Republic () Other ( Other ( Remark Please )

Remark Please) 8) Educational Status

3) Age Primary School ()

18-25 () 26-33 () Elementary School ()

34-40 () 41-47 () High School ()

45-54 () 55 And Over () University ()

4) Marital Status Postgraduate / Doctorate ()

Married () Single () 9) Monthly Income

5) Have A Child? 1000 Or Under 1000 TI ()

NoChild () Adult() 1Child () 1000-2000 TI 0O

2 Children () 2 And More Children () 2000-3000 TI 0)

6) Profession 3000-4000 TI O

Civil Seevant () 4000 Or Over 4000 O

Worker () 10) Reasons For Eating Outside ( You May

Remark More Than 1 Option )
Self-Employment ()

Status And Prestige O)
Student ()

Business Dinner @)
Housewife ()

Special Celebration 0)

Retired ()
Other ( Remark Please) ......
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A New Food Experience O

Being Together Family,Friends Or Mates ()

Getting Far From House O
Socialising O
Other ( Remark Please ) O

11) Effective Factors In Choosing This
Restaurant ( You May Remark More Than
1 Option)

Friend Suggestion ()
Atmosphere / Image O
Price ()
Previous Experiences @)
Service Quality O

Other ( Please Remark )
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12) How Often Do You Come To This
Restaurant ?

First Time

Once In A Month

Twice In A Month

Three Times Or More In A Month

Always

13) Will You Come To Here Again?
Yes () No () Maybe ()

14) Will You Suggest This Restaurant To
Others?

Yes () No () Maybe ()

O
O
O
O
0



Please Remark Proper One Important For You In Ethnic Restaurant Preference

) +— +—

. © c > c c
EXPRESSION >3 8 = 8 8
2 |85 |E | & 5

1:8. = -E o =

2E | 2E S E CE

FOOD AND BEVERAGES

Presentation Of Food

Menu Variety

Clarity Of Menu

Foods Taste

Foods Nutritive Value

Freshness

SERVICE QUALITY

Helpfulness Of Employees

Behaviours Of Emloyees

Qualification Of Employees

Employes Behaviours For Themselves

Taking Order In Exact Place

Service Speed

Standart Of Service

RESTAURANT FUCNTIONS

Harmony Of Restaurant Decoration
With Ethnic One

Recognizibility Of Restaurant

Ergonomic Sitting Place

View Of Restaurant

Location Of Restaurant

View Of Restaurant

Calmness

Restaurant’s Heat

Cleanness Of Restaurant

Proper Costume Of Staffs For Etnic
Restaurant

Ethnic Music For Restaurant

FACILITIES

Reservation Possibility
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Parking

Payment Facility (Cash/Credit
Card/Partial)

Promotion /Coupons

Vegetarian Menu
Child Menu
Child Care Facilities

Service For Disableds
Web Access

OTHER
Cleanness Of Washrooms

Presentation Quality Of Foods

Quality Of Service

Reflecting Own National Cuisine

Finding New Cultures/Tastes

Image Of Restaurant

Ethnic Live Music

Return Of Payment

Please Remark Your Individiual Opinions About This Restaurant (If You

Thank you for your contribution.
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