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OZET

Glinlimiiz yiyecek-icecek isletmelerinde memnuniyeti olusturan birgok
unsurun bulundugu soylenebilir. Bunlarin basinda da isletmelerin sahip oldugu
fiziksel kanitlar ve miisterilerine sunduklar1 gastronomi deneyimi gelmektedir. Bu
calismanin amaci, yiyecek igecek isletmelerinde fiziksel kanit faktorleri ile
miisterilerin gastronomi deneyimleri ve memnuniyete iliskin algilar1 arasinda
herhangi bir iligkinin olup olmadigim1 ayni zamanda memnuniyet {iizerinde
gastronomi deneyimi ve fiziksel kanit faktorlerinden hangisinin daha gii¢lii bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymaktir. Arastirma evrenini Diyarbakir ilinde faaliyet
gosteren yiyecek icecek isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler
olusturmaktadir. Arastirmada daha fazla veriye ulagsmak amaciyla nicel arastirma
yontemlerinden anket tekniginden yararlanilmistir. Veri toplama araci olarak alan
yazin taranmis ilgili calismalardan gegerliligi ve gilivenilirligi test edilmis dlgekler
kullanilmas1 uygun goriilmistiir. Arastirma sonuglar1  degerlendirildiginde,
misterilerin yasadiklar1 gastronomi deneyiminin isletmelerin sahip oldugu fiziksel
kanitlara gore miisteri memnuniyeti lizerinde daha gii¢lii bir etkisinin oldugu
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GIRIS

Yiyecek icecek isletmelerinde memnuniyeti etkileyen bir¢ok unsur
bulunmaktadir. Fiziksel kanitlar ve yasanilan gastronomi deneyimi bu unsurlarin
basinda gelmektedir. Arastirma bu iki faktériin hangisinin memnuniyet agisindan
daha 6nemli oldugunu ortaya koymasi agisindan 6nemli goriilmektedir. Arastirmanin
Ozglinligiinii ise s6z konusu iki unsur arasinda kiyaslama yapan herhangi bir bilimsel

caligsmaya rastlanilmamasi olusturmaktadir.

Bu c¢alisma hizmet sektoriiniin  6nemli kolu olan yiyecek-igecek
isletmelerinde fiziksel kanitlar1 ile gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi iizerine durulmustur. Caligma {i¢ bdliimden olugmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde Yyiyecek-igecek isletmeleri kavrami agiklanarak
yiyecek-icecek isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlar1 ele alinmis ve fiziksel
kanitlarin yiyecek-igecek isletmelerinin atmosferini etkilemesinden dolay1 Yiyecek-

icecek isletmelerinde Fiziksel kanitlarin roli-onemi iizerinde durulmustur.

Aragtirmanin  ikinci boliimiinde ise Oncelikle gastronominin tanimu,
gastronominin tarihsel gelisimi, gastronominin Onemi, gastronominin amaci,
gastronomi turizmi kavrami, gastronomi turizminin amaglari ve islevleri, gastronomi
turizminin Tirk turizmi i¢indeki yeri ve 6nemi, gastronomi deneyimi, yiyecek-igecek
isletmelerinde gastronomi deneyiminin rolii-Onemi, miisteri memnuniyeti Ve
yiyecek-icecek isletmelerinde miisteri memnuniyetinin rolii-6nemi iizerinde

durulmustur.

Arastirmanin son bolimil olan {giincii boliimiinde de arastirmaya yonelik
amag¢ ve Onem, yontem ve SpsS programi araciligi yapilan bulgulara yer verilerek

Sonug ve Oneriler belirtilmistir.



1. YIYECEK-ICECEK ISLETMELERINDE PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI

1.1. Yiyecek-icecek Isletmelerinin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Yiyecek-igecek isletmeleri, insanlarin yeme ve igme gereksinimini saglikli
bir bigimde karsilayan kurum veya kuruluslardir. Bu hizmet isletmeleri sahip oldugu
fiziksel donanim ve imkanlar isletmenin somut 6zelliklerini olusturmaktadir. Calisan
personelin verdigi hizmetin kalitesi ise isletmenin sahip oldugu soyut 6zelliklerinin
olusturmaktadir. Tiim bu Ozellikleri kendi bilinyesinde birlestirerek kar amaciyla
kurulan sosyal ve ekonomik olusumlardir. Baska bir tanimda ise yiyecek-i¢ecek
isletmeleri, hizmet iireten ve iretilen hizmetin sunmasini saglayarak miisterilerin
zevk ve ihtiyaglarii karsilamaya doniik ¢alisan kurumlardir (Zengin ve Bilgigli,
2017:328).

Yiyecek icecek isletmeleri insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmek
icin her gegen giin 6nem kazanmaktadir. insanlarm gelirleri ve bos zamanlarmin
artmasiyla birlikte insanlarin isletmeden aldigi hizmet beklentisi ve algilayisi
degisebilmektedir. Yiyecek-Igecek Isletmelerinin hizmet Kkalitesinin yiikseltmesi
hizmet sektoriinde 6nemli bir hale gelmistir. Ortagag’dan bu yana uygulanan kitlesel
besleme sistemi sanayilesme ve kentlesmeye paralel olarak gelisti ve giiniimiiz
yasantisinda da 6nemli bir yer tutmaktadir (Aslan, 2010:28).

Yiyecek-igecek isletmeleri; konaklama isletmelerine bagli olan veya
olmayan, disardaki farkli tat ve lezzetleri yemek yemeyi diisiinen ya da evlerinden
uzak olan insanlara kar amaci tasimasi fark edilmeksizin yiyecek ve iceceklerin
malzemesini satin alan , satig yapan, isleyen ve iireterek satigini yapan, insanlara
doyurma hizmeti veren, bu hizmetlerle beraber eglence faaliyetleri de sunabilen
farkli 6zelliklere ve 6lgeklere sahip isletmelerdir (Sarusik, 1998: 10). Ancak turizm
endiistrisindeki turistlere yiyecek ve igecek hizmetleri veren kuruluslarin disinda, son
yillarda sayica artmakta olan farkli siniflardaki restoran isletmeciligi ve “fast- food”

isletmeciligi de bu sektorde dnemli bir rol oynamaktadir (Akat, 2000:84).

Restoran yeni bir olgudur. On sekizinci yiizyilin sonlarma kadar halkin
disarida yemek yedigi yerler oteller, meyhaneler ve kabarelerden ibaretti. Baulanger

adinda et suyu satan bir Parisli tabelasina:*“Baulanger tanrilara layik giiclendiriciler



(restorative) satar!” yazar ve bdylece ilk restoranci (restaurateur) olur. Restoran
kelimesi ilk olarak 16.yiizyilda ortaya ¢ikti. O zamanlar bu kelime, ozellikle,
kaybolan  enerjiyi  geri  kazandiran bol baharath bir yemek i¢in
kullaniliyordu.18.ylizy1l lezzet ustalarindan Brillat savarin “restoran” kelimesini
cikolata, et suyu ve kirmiz1 ete karsilik olarak belirtiyordu ve bu kelime 19.ylizyilin
sonlarina kadar bu anlamda kullanildi.19.yilizyilldan sonra ise ayni kelime “sadece
giiclendirici yiyecekler satan diikkan” anlaminda ifade edilmeye basland1 (Bingol,
2005:24).Restoranlarda sunulan hizmetin, yiyecek ve igecek hizmeti sunmanin
Otesinde tiiketicilere bir deneyim yasatma akademik alanda da dnem kazanmistir
(Kama, 2015:55).

Insanlik tarihi boyunca var olan yeme ve igme gereksiniminin karsilanmasi
icin ilk ¢aglardan beri girisimci bireylerin faaliyetleri sayesinde yiyecek-igecek
isletmeleri giiniimiizde de dnem kazanmustir (Onbas, 2009:16). Hizmetin 6zelligi
geregi soyut olmasi, insan odakli olmasi, es zamanl tiiketiminin gerekmesi, hizmetin
standartlastirilamamasi, hizmetin degisken talep edilmesi isletmelerin igini daha da

zorlastirmaktadir (Ertiirk, 2018:87).
1.1.1. Yiyecek-Icecek Isletmelerinin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Giintimiizde turizm sektoriiniin toplumsal bir olguya doniismesiyle birlikte
yiyecek-icecek isletmelerin dnemi hizmet sektdriinde artmustir. Insanlarin yiyecek-
icecek isletmelerine olan ilgi ve taleplerin zaman iginde artmasi, yiyecek-igecek
isletmeleri arasinda yogun bir rekabet yasanmasina neden olmaktadir (Giiler,
2007:101). Insanlarin yasam standartlarin iyilesmesiyle ge¢miste yeme- igme iiretimi
ve tiikketimi evlerde yapilirken simdi ise ev disinda da bu hizmetler farkli mekanlarda
ve sekillerde sunulmaktadir (Se¢im, 2018:289). Bununla birlikte Turistlerin yeme-
icme ihtiyaglarii karsilayabilecek ve turizme yonelmis yeme-igme isletmeleri
olabilecegi gibi tamamen yerel yeme-igme isletmeleri de olabilmektedir (Culha ve
Dagkiran, 2016:196-197).

Diinya Olceginde turizme katilanlarin sayisindaki hizli artis; isletmelerin
yonetiminde, plan ve politikalarinda, iiretim yapilarinda, organizasyonunda ve

isletme dis1 ¢evre ile iligkilerinde yeni degisimleri zorunlu kilmistir. Bu degisimlerin



basinda; uluslararasi rekabet, teknolojik gelismeler, sunulan mal ve hizmetlere
bilingli yaklagimlar 6nemli rol oynamaktadir (Yilmaz vd., 2013:48).
Yiyecek—icecek isletmelerine olan talebin artmasinda birgok farkli faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler gliniimiiz tiiketicileri acisinda da yiyecek-igecek
isletmelerini tercih etmelerinde etkili olmaktadir. Bu faktorlerden bir kagi da
isletmenin mekansal tasarimi ve ¢evresel faktorleridir. Bu faktorler miisterinin
hizmetin satin almasinda da etkilidir. Ciinkii gliniimiiz tiiketicileri agisindan yiyecek-
igecek isletmeleri; insanin yeme ve igme ihtiyacinin karsilanmasindan ziyade sosyal,
kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla sosyal etkilesim
icine girmeyi de saglamaktadir. Ayn1 zamanda saygimlik ve statii elde etmenin,
giinlik sorunlardan uzaklagsmanin ve ruh halinde iyilesmesinde 6nemli bir araci
olarak goriilmeye baglanmaktadir (Bekar ve Siiriicii, 2015:350; Sahin vd., 2014:685).
Turizm sektoriinde yiyecek ve igecekler misterilerin motivasyon kaynagi
olarak 6nemli bir unsur haline gelmektedir (Seyitoglu ve caliskan, 2014:24). Sosyal
bir varlik olan insan, fizyolojik ihtiyaglarindan olan yemek ihtiyacini karsilarken
yemekler arasinda se¢im yapma ya da yemek zamanini belirleme konusunda Karar
alma mutlulugunun psikolojik bir gereksinimi karsiladigi soylenebilir. Bunun gibi
bir¢ok unsur yiyecek ve i¢ecek hizmetlerinin gelismesini saglamistir. Bu sebepler su

sekilde siralanabilir (Zengin ve Bilgigli, 2017:330).
Yiyecek ve icecek hizmetlerini gelistiren sebepler:

Insanlarin bos zamanlarn artisi,
Insanlarin kullanilabilir gelirindeki artis,
Is (ticaret) faaliyetlerin yogunlasmast,
Isletme sayilarindaki artis,

Menii ¢esitliligi,

YV V. V V V V

Aurtan sosyal aktiviteler.
> Yasam Tarzlarinin Degisimi vb. gibi unsurlar yiyecek ve igecek

hizmetlerini gelistiren sebepler olmaktadir.

Ulkemiz turizm sektdrii ile biiyiik miktarda gelir yaratan iilkeler arasindadir.
Bu sektordeki misafirperverlik hizmeti ne kadar nitelikli ve basarili olursa, her yil o

kadar fazla ziyaret¢i sayis1 artacaktir. Ancak, insa edilecek restoran, kafe ve otellerin



yiyecek-icecek salonlari ile mutfaklarinin iilke ekonomisine katkisi da dikkate
alimmalidir (Akin ve Giiltekin, 2015:253).

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren Yiyecek-icecek isletmeleri, hem
bireysel hem de toplumsal agisindan 6nemli hizmet isletmeleridir. Bu isletmelerin
sahip oldugu yoresel tat ve lezzetler, fiziksel 6zellikler, hizmet kalitesi gibi unsurlar
acisindan tiiketicilerin tercihlerini biiyiik olglide etkileyebilmektedir. Bu unsurlarin
yani sira insanlarin gelir durumu, isletmeye olan uzaklik ve isletmenin bulundugu

konum arz ve talep dengesini sekillendirebilir.

Yiyecek ve/veya igecek bakimindan i{in almis bolgelerdeki isletmelerin
yoresel lezzetlere yogunlastigi goriilmektedir. Bunun baslica sebeplerinden birisi de
tiiketicilerin o bolgenin meshur lezzetlerini deneyimlemek istemesidir. Ornegin;
Cigeriyle meshur Diyarbakir ilindeki restoranlarin biiylik bir kisminda Ciger
bulundurmasi, buraya gelen tiiketicilerin arz ve talep isteginin karsilanmasinin bir

gostergesidir.

Yiyecek—icecek isletmeleri konaklama isletmelerine bagli veya bagimsiz
olarak faaliyet gostererek bolge veya iilke ekonomisine hem biiyiik katki saglar ve

hem de gelismesine yardimci olur.
1.1.2. Yiyecek-Icecek Isletmelerinin Simiflandirilmasi

Ulkeden iilkeye yiyecek-icecek isletmelerinin siniflandirilmasi degismektedir.
Ancak temel ozellikler bakimindan da benzerdir. Siniflandirma ayrica kitalar
arasinda da olabilir (Amerika, Avrupa, Asya ve Afrika gibi); Avrupa Birligi ile ayni
birligi olan iilkeler, siniflandirma agisindan bazi ortak 6zelliklere sahip olabilirler.
Fakat bugiine kadar yiyecek ve igecek isletmeleri hakkinda yazilmis ¢alismalarda
yiyecek ve icecek siniflandirilma konusu pek fazla dikkate alinmamistir. Yiyecek-
icecek isletmeleri siniflandirmalar ise; yasal agidan siniflandirma, bulundugu yere
gore yapilanan yiyecek-igecek isletmeleri, sundugu hizmet ¢esidine gore restoranlar,
biiytikliklerine gore restoranlar ve diger restoranlar olarak faaliyetlerini
stirdirmektedir. Yiyecek-igecek isletmeleri genelde yasal agidan siniflandirmaya

bagl olarak faaliyet gostermektedirler (Denizer, 2012:5-6).



1. Yasal Acidan Simiflandirma

> Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na Bagli Restoranlar
o Birinci Sinif Restoranlar
o Ikinci Siif Restoranlar

> Belediyeye Bagli Restoranlar

2. Yapilanmalarmma Gore Restoranlar (Bulundugu Yere Gore Yapilanan

Yiyecek-icecek Isletmeleri)

Aligveris Merkezlerinde Yapilanan Restoranlar (Food Halls, Food Courts)
Bagimsiz Restoranlar

Endiistriyel Isletmelerde Yapilanan Restoranlar

Kurum Restoranlar1 (Universite ve Hastane)

Uyelerine Hizmet Sunan Restoranlar (Kuliip ve Dernek Restoranlari gibi)

Otel Restoranlari

vV V. V V V VYV V

Ulasim Araglar1 Restoranlar1 (Tren ve Gemi )

> Hava Alanlari, Otogar ve Istasyon Restoranlari

3. Servis Sekillerine Gore Restoranlar (Sundugu Hizmet Cesidine Gore

Restoranlar)

Alakart Restoranlar
Self-Servis Restoranlar (Kafeteryalar ve A¢ik Biife Restoranlar)
Paket Servis Hizmeti Sunan Restoranlar

Hizli Servis Sunan Restoranlar (Fast-Food Restoranlart)

YV V VYV V V

Tabldot Restoranlar
4. Buyiikliiklerine Gore Restoranlar

> Biiyiik Restoranlar (100 ve tizeri Kuver Sayis1)
> Orta Biiytikliikte Restoranlar (50-100 Kuver Sayisi)
> Kiigtik Restoranlar (0-50 Kuver Sayis1)

5. Diger Restoranlar

> Aile Restoranlari



> Kokteyl ve Ziyafet Hizmeti Sunan Restoranlar (Outside Catering ve Party
Catering ibi)

> Etnik Restoranlar (italyan, Japon, Cin, Tiirk, Fransiz gibi)

> Spesiyal Restoranlar (Kebapgilar, Kofteciler, Lahmacuncu ve Pideciler,
Pizzacilar gibi)

> Bar ve Kafeler

> Toplu Yemek Servisi Sunan Restoranlar (Yemek Fabrikalar1 gibi)

1.1.3. Yiyecek- icecek Isletmelerinin Ozellikleri

Sanayilesme ve ekonomik biiylimenin etkisiyle, kisi basi gelirlerdeki artig
yiyecek-icecek isletmelerini gesitlendirmistir. Cesitlenen yiyecek-igecek isletmeleri
de buna bagl olarak rakiplerinden istiin bir hizmet sunmak i¢in kendine 06zgii
ozellikler ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ozellikler kisaca asagidaki gibi ifade edilebilir
(Yavuz, 2007:25).

> Yiyecek ve icecek isletmelerinde menii planlanmasi biiyilk 6nem
tasimaktadir.
> Yiyecek ve igecek isletmelerinde iiriin ¢esidine ve hizmet kalitesine

onem verilmektedir.

> Yiyecek icecek endiistrisinde her sey menii ile baglar ve onunla
sekillenir.

> Emek ve malzeme yogunlugu fazla olan isletmelerdir.

> Emegin yogun olmast ve malzeme c¢esidinin fazlaligi maliyet

kontroliinii akla getirmektedir. Gerek malzeme gerekse is goren maliyetinin
yiiksekligi, etkili bir maliyet kontrol politikasinin olusturulmasimi  gerekli

kilmaktadir.

Insanlar ~ ¢ok  ¢esitli  amaclarla  yiyecek-igecek  isletmelerinde
bulunmaktadirlar. Bunlar; giinlilk yemek yeme ihtiyacini karsilama, beslenme, 6zel
giin kutlama, is yemegi, eglenme, yeni lezzetler kesfetme, sosyallesme, sosyo-
kiiltiirel etkinliklerde bulunma, snobizm vb. amagclarla ortaya ¢ikmaktadir (Kilig¢ ve
Babat, 2011:97). Bunun disinda tiiketici yiyecek—igecek isletmelerinde beslenme
gereksinimini giderirken diger taraftan da sosyal ve psikolojik yonden tatmin olmak

ister (Atak, 2006:2-3). Geg¢miste insanlar yiyecek—igecek isletmelerinde karin



doyurmak amaciyla gelmekteyken; giiniimiizde ise lezzetli yemekleri iyi bir
atmosferde ve giiler ylizli servis esliginde yemek; hosca vakit gecirmek, eglenmek
ve dinlenmek i¢in gelmektedirler (Denizer, 2012:122).

Ozellikle yiyecek-igecek isletmelerinin esnek ¢alisma saatlerinin olmasi ve
emek yogun olarak calisilmasi gibi sartlar disiiniildiigiinde, yoneticiler bu tiir
isletmelerde calisanlarint hem maddi hem de manevi olarak diisiinmesi ve destek
vermesi gerekmektedir. Nitekim isletmenin amaglarina ulasmasinda c¢alisanlarina
verilen deger ve dnemden ge¢mektedir. Bu da galisanlar1 daha fazla motive ederek
onlar1 isletmeye olan bagliliklarini artirarak saglanabilir (Cinnioglu vd., 2018:107).

Yiyecek—igcecek isletmeleri sahip olduklari 6zellikleri dogru aktarabilmek
icin 6nemli bir pazarlama, 6nemli bir tanitim giiciine ihtiya¢ duymaktadir. Bu tanitim
giiclinlii ortaya c¢ikarmak icin deginilmesi gereken en ©6nemli konulardan biri

pazarlama karmasi elemanlaridir.
1.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama kavrami ile ilgi literatiirde pek c¢ok farkli tanim yapilmistir.
Pazarlama iiriin veya hizmetin sadece alim- satimla smirli olmayan, pazarlama
aragtirma ve gelistirilmesi, markalama, ambalajlama, fiyatlandirma, dagitim,
iletisim, satis sonrasi hizmetler gibi bir¢ok faaliyetten olusur. Pazarlama miisteri
memnuniyetini ve mutlulugunu hedefler. Pazarlama, isletme ve ¢evre arasinda bir
koprii gorevi goriir. Pazarin gereksinimlerini karsilayan mal ve hizmetlerin satilmasi
cok daha kolaydir. Bir {irlin veya hizmetin teknik olarak ne kadar iyi oldugu 6nemli
degil, fiyat, renk, lezzet, miisterinin beklentilerini karsilamaz, arandigr yerde
bulunmazsa, fayda yaratmadigi i¢in anlamini yitirir ve talep edilmez (Karafakioglu,
2006:1). Mallarin ve hizmetlerin iiretimi ile tiiketimi arasinda zaman ve yer farki
varsa, pazarlama bu farki ortadan kaldiracak ve dengeyi kuracaktir. Miilkiyet
faydalari, mal ve hizmet aligverisi yoluyla yaratilmis olur (Yiikselen, 2007:4).
Pazarlama, iiretim islevinin tiiketicilerle uyum saglanarak yapilamasini, onlarin
tatmin edilmesini ve sonunda isletmenin kar elde etmesini saglar. Pazarlama boliimii,
bunu isletme icindeki ve isletme disindaki kaynaklardan sagladigi bilgilere

dayanarak yapar (Tekin, 2006:35).



Yukarida verilen bilgiler ¢er¢evesinde pazarlamanin baglica 6zellikleri soyle

siralanabilir (Mucuk, 2014:6):

> Pazarlama, insan ihtiyaglarin1 karsilayan bir degisim
faaliyetidir; ancak degisebilme yetenegi gesitli kosullara baghdir. Bu
kosullardan ilki degisim faaliyetine istekli iki veya daha c¢ok temsilcinin
varligidir. Diger bir kosul ise degisim sirasinda taraflarin birbirine verecegi
degerli bir seye sahip olmasidir. Son kosul olarak taraflarin degisim
konusunda istekli olmalarindan ve iletisim kurabilecek olmalarindan
bahsedilebilir.

> Pazarlama; dinamik, siirekli ve siklikla degisken bir ortamda
gerceklestirilir.

> Pazarlama oldukga cesitli faaliyetlerin biitiinii veya sistemidir.

> Pazarlama, triinler, hizmetler ve fikirler ile ilgilidir. Ancak
bunlara ek olarak iilke, yer, etkinlik, organizasyon vb. eklenebilir; zira
“mamul” sozciigii ile kastedilen, “pazarlanan sey” dir.

> Pazarlama sadece bir malin reklami veya satist ile ilgili degil,
ayni zamanda {iriiniin fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitilmasi ile ilgilidir,
tirtiniin iretimden 6nce planlanmasi ve gelistirilmesi fikri ile baslar.

> Pazarlama, miisteri degeri yaratir ve miisterilere paydaslarin

yarar1 i¢in 1yi iliskiler gelistirir ve siirdiiriirken miisterilere sunar.

Bu pazarlama ozellikleri goz Oniinde bulundurularak, pazarlama hedefleri
belirlendikten ve hedef pazar segmentleri secildikten sonra, isletmenin hedeflerine
ulagsmak i¢in pazarlama karma programlari hazirlanir (Tokol, 1998:86).Pazarlama
karma programlari, Isletmenin siirekliligi agisindan da biiyiikk énem tagimaktadir.
Nitekim isletmenin stratejik yaklasiminda Pazar anlayist dort onemli unsur olarak
belirlenmektedir. Bu unsurlar; sunulacak yararlar paketi, hizmet verilecek miisteriler,
miusterileri elde edebilmek i¢in gerekli yetenekler ve gegilecek rakipler olarak
siralanmaktadir. Bu dort 6nemli unsur yiyecek ve icecek isletmelerin pazarlama

anlayisi agisindan biiyiik dneme sahiptir (Ondogan, 2010:4).



Pazarlama yoneticisi bir pazarlama karmasi gelistirirken, su genel ilkelere

uymalidir (Cemalcilar, 1999:15):

> Pazarlama karmasini gelistirmek i¢in stirekli olarak gozden gegirilmeli

ve gerekli olan degisiklikler yapilmalidir.

> Rakiplerin pazarlama karmalarindan farkli olan ve tiiketiciler i¢in de

yararli olan bir karma yaratilmalidir.
> En iyi karmay1 olusturana kadar ¢esitli karmalar gelistirilmelidir.

> Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda ¢ok yakin iligki vardir. Bir
elemanla ilgili karar aliirken, diger elemanlarla ilgili kararlarin etkili olacag

bilinmelidir.

> Karma gelistirilirken, niteliksel etkenlerin, niceliksel etkenler

Olciisiinde 6nemli oldugu unutulmamalidir.

Bu ilkellerin yan1 sira pazarlamanin basarili olmasinda, uygun iirliniin uygun
fiyatta, uygun yerde, uygun zamanda, uygun satig ¢abalariyla pazarlanmas1 yatar
(Cemalcilar, 1999:16). Pazarlamacilar, McCarthy tarafindan tanimlanan ve
pazarlamanin 7P elemani olarak bilinen pazarlama karmasi ilgilenirler ve bu

karmalar1 asagidaki sekilde ifade etmektedir (Odabasi, 2001:5-6).
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Sekil 1.1. Pazarlama Karmasi Elemanlari (7P)
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Kaynak: Tekin ve Tellioglu, 2018:10.

Uriin (Product); Isletmenin sundugu mal veya hizmetlerin miisteriye
sagladig1r faydadir (Kog, 2007:55). Miisterinin isteklerine, elde etmek istedigi is
tiirline ve caligabilecek 6zelliklere uygun olmasi gerekir (Odabasi, 2001:5).

Dagitim (Place); Hedef miisterilere dogru yerde ve dogru zamanda iiriin ve
hizmet sunmaktir. Bu iiriin tiiketicinin satin alabilecegi, cadde lizerindeki bir magaza,
katalog, dergi kuponu, posta, siparis veya kapidan kapiya dagitim seklinde olabilir
(Odabasi, 2001:5).Dagitimin amaci ise tiiketiciye uygunluk (convenience) ve rahatlik
saglamaktir (Kog, 2007:57).

Tutundurma (Promotion); isletmenin sundugu mal veya hizmetleri en etkili
sekilde hedef kitleye tanitilarak miisteriler ile iletisime ge¢ilmesidir ( Kog, 2007:55).
Tutundurma faaliyetleri ise halkla iliskiler (Public Relations), kisisel satis (Personal
Selling), Satis promosyonu (Sales Promotion), reklam (advertising) ve diger iletisim

araglaridir. Hedeflenen miisterilerin ve tliketicilerin duymak istediklerine gore
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duyurularin1 bilgilendirici bir sekilde ya da duygulan ele alacak sekilde yayma
gorevini yerine getirirler (Odabasi, 2001:5). Tutundurmanin temel amaci, yiyecek-
icecek isletmesinin iirettigi mal ve hizmetler hakkinda miisteriyi bilgilendirmek ve

isletmenin gelismesine katkida bulunmaktadir (Yilmaz vd., 2013:172).

Fiyat (Price); miisterilerin istedigi liriin ve hizmeti satin almak i¢in isletmeye
O0demesi gereken para miktaridir. Pazarlama kavraminin 6nemli bir Onerisi;
Miisterinin kendileri i¢in neyin ise yarayacagina biraz daha fazla 6deme yapmaya
hazir olmasi ile ilgilidir (Odabasi, 2001:5-6). Fiyat miknatis gibidir. Baz1 miisterileri
cekerken bazilarini da o mal ve/veya hizmetten uzaklastirir. Zira bazi miisteriler
tiriine iliskin algilamalarini fiyat temeline dayandirirlar. Bunun ig¢in birgok tiiketici
icin yiiksek fiyat kaliteyle 6zdeslestirilirken, diisiik fiyat olumsuz bir ¢agrisim yapar
(Y1lmaz vd., 2013:167). Dolayisiyla bu fiyat algisi miisterinin {iriin veya hizmeti

satin alip almamasini etkileyebilir.

Sozii edilen dort pazarlama karmasi elemani, fiziksel iiriinlerin pazarlanmasi
icin uygulamalarda kullaniglidir. Ancak, hizmetlerin gelistirilmesi sonucunda bu
uygulamalar bize tiim resmi sunamamaktadir. Booms ve bitner,1981° de yedi eleman

onermiglerdir ve eklenen elemanlar sunlardan olugmaktadir (Odabasi, 2001:7).

Insan (People); hizmet sunumu igerisinde yer alan tiim katilimcilardir
(Yiiksel, 2007:452). Aslinda, tiim hizmetlerin saglanmasi insanlara dayanmaktadir ve
genellikle miisteri ile dogrudan temas halindedir. Ornegin, restoranlardaki
garsonlarin davranisi, miisterilerin deneyimlerinde ¢ok dnemli bir yer tutar. Bunun
yani sira bir restorandaki diger miisteriler, bir hastanedeki diger hastalar, ucaktaki
diger yolcular da miisterilerin hizmet deneyimin de onemli rol oynar (Odabasi,

2001:6-7; Oztiirk, 1998:21).

Siirecler (Process); Hizmetler genellikle miisterinin Oniinde saglandigi ve
sunuldugu icin, hizmetin verildigi islemler miisterinin satin alimlarinin bir parcgasini
olusturur. Ornegin, giimiis takimlar ile yemegin sunuldugu kaliteli bir lokanta ile
hamburger satan bir Fast food restorantindan hamburger satin alinmasi arasinda
onemli farklar bulunmaktadir. Hamburger servisinin hizli olmasi beklenirken,
lokantada ise sakin ve agir bir servis aranmaktadir (Odabasi, 2001:6-7). Isletmeler

sundugu {iriin veya hizmetlerin siire¢ yonetimini iyi bir sekilde yonettiginde var olan
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ve yeni gelebilecek miisteriler igin memnuniyet yaratabilir (Courtis, 1993:34-39).
Siirecin bir pargasi olan zaman faktorii de miisterilerin hizmetin satin alinmasini veya

alinmamasimi da etkilemektedir (Yiikselen, 2007:440).

Fiziksel Kanitlar (Physical Evidence); bir hizmet isletmesinde; hizmet verilen
binalarin ve mekanlarin goriinlimii, kullanilan araclar, mekanlarin i¢ dekorasyonu,
isgorenlerin kiyafetleri, kullanilan isaretler, isletmenin logosu, el ilanlari, basil
malzemeler, ortamin kokusu, 1sis1 ve hatta diger miisterilerin goriinimii fiziksel
kanitlar olarak degerlendirilmektedir (Ozer vd., 2016:221).Hizmetin sunuldugu ve
miisteri ile karsilikli etkilesimde bulundugu cevre veya hizmetin iletilmesini,
performansin kolaylagtirilmasin1 saglayan dokunulabilir unsurlardan olugmaktadir

(Yiikselen, 2007:452).

Hizmetin fiziksel kanit1 hizmeti temsil eden tiim maddi unsurlar1 kapsar
(Oztiirk, 2019:25). Bunlar arasinda bir konaklama isletmesinin biiyiikliigii, girisi,
kapisi, resepsiyonun yeri ve ortami, lobi, asansor, odalar, odalarda bulunan {initeler,
restoran, ylizme havuzu, eglence alanlar1 gibi her tiirden hizmet iinitesi yer
almaktadir. Ulasim i¢in kullanilan ugak ve otobiisiin bilyiikliigii, koltuklarin rahatligi,
rehber ve diger yardimci personel, miizeler, dren yerleri, tarihi eserler de fiziksel
unsur kapsamina girmektedir. Yollar, kaldirimlar, sinema ve tiyatro gibi kiiltiirel
ortamlar, banka binalari, kopriiler, deniz ve kumsal, aligveris merkezleri, fiziksel
unsur gurubuna giren mekanlardir (Kozak vd., 2019:91-92). Neredeyse her hizmet

fiziksel unsurlari igerir. Fakat bazi istisnalar bulunabilir (Odabasi, 2001:7).

Rafig ve Ahmed (1995:13) genisletilmis pazarlama karmasi olan 7P’nin
4P’ye gore belirgin avantajlar1 oldugunu belirten ¢alismalarinda; 7P ve 4P’nin zayif

ve giiclii yonlerini asagidaki sekilde ifade etmektedirler.
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Tablo 1.1. 4P ve 7P’nin Giglii ve Zayif Yonleri

GUCLU YANLAR

ZAYIF YANLAR

7P
Daha kapsamli

Daha detayli
Daha aritilmis

Daha genis bir perspektif
Katilimcilart igerir/
insanlar ve siire¢

Bir model

Standartlastirma

Pazarlama teorisi
isaretleri
Daha karmasik

Ekstra elemanlar 4P'lere
dahil edilebilir

Ug yeni unsurun kontrol
edilebilirligi

4P
Sadelik ve anlama
kolaylig1
Ezberlemek kolaydir.
Ozellikle tanitim
pazarlamasi igin iyi bir
pedagojik arag
Asirt tutumluluk
Faydali kavramsal
cerceve
Cesitli problemlere uyum
saglayabilme

Cok basit, yeterince genis
degil

Insanlarm, katilimeilarin
ve siirecin eksikligi

Fiziksel kanit

Iliskisel pazarlama
Hizmet
Degiskenler arasinda

baglant1 / biitiinlesme
eksikligi

Kaynak: Rafig, M. ve Ahmed, P. K., 1995:13.
1.2.1. Uriin

Uriin  miisterinin istek ve gereksinimlerini karsilayan her seydir
(Karafakioglu, 2006:1). Herhangi bir yiyecek ve igecek isletmesinin temeli sundugu
rliniin kalitesi ve hizmet sunumunun kalitesine baglidir. Bir isletme, hedeflenen
pazarin tercih edilmesini saglamak ve hatta daha yiiksek bir bedel 6demek i¢in bir
iiriinii veya sunumu herhangi bir sekilde daha iyi veya daha iyi hale getirmeyi
amaglar. Bununla birlikte, iirlinleri ayirt etme yetenegi bir iiriinden digerine degisir

(Kotler, 2009:123).

Uriin; Ureticilere ve aracilara para kazandiran ve tiiketicilerin talep ve

ihtiyaclarim1 karsilayan somut ve soyut bir kavramdir (Ondogan, 2010:7).Birgok
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insan {riinlerin fiziki mallar oldugunu ve bunlarin fabrikalarda iiretildigini zanneder.
Bu dogru degildir. Bir iirlin, yiizde yiiz fiziki bir nesne/mal olabilecegi gibi, yiizde
yiiz hizmet de olabilir. Ancak, iiriinlerin ¢ogu fiziki unsurlar ile hizmet unsurlarmin
birlesiminden olusmaktadir. Sekil {izerinden asagidaki bi¢cimde gdosterilmektedir

(Mazlum, 2010:160).

Sekil 1.2. Mal ve Hizmet Agirligina Gére Bir Uriin Seti

Lokanta Yemegi

Kereste Mobilya Deterjan Parfiim

T

Yuzde YUz Hizmet

Bina Onarimi Hava Yollari Egitim Danismanlik

Yuizde Yiiz Uriin

Lokanta Yemegi

Sekilde belirtildigi gibi “Mobilya” yiizde yiiz fiziki unsurlardan olusan bir
tirlindiir. Bina onarimu ise ylizde yiiz hizmet unsurlarindan olusan bir {irtindiir. Bu iki
uc nokta arasinda yer alan iiriinlerde, farkli agirliklarda fiziki unsurlar ile hizmet

unsurlarindan olusan tirtinlerdir.

Yiyecek ve icecek isletmelerinde sunulan, soyut ve somut iriinlerin
ozelliklerini belirlemek i¢in ilk olarak yiyecek ve igecek isletmecileri iyi bir pazar
aragtirmasi yapmali ve potansiyel miisterilerini, tedarik¢ilerini, rakiplerini, hedef
pazarlarin1 ve isletmelerini etkileyecek diger faktorleri tanimlamalidir (Ondogan,
2010:12). Mevcut iriinlerde degisiklik yapmak, yeni iiriin gelistirmek, iretilecek
iriin kalitesi, tarz, marka, ambalajlama, ¢esitleri, garanti etmek, ek hizmetler
saglamak ve cesitli benzer kararlar almak pazarlama yonetimi i¢in ¢ok Onemlidir
(Mucuk, 2001:26). Degisime konu olan ve tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilecek her

seye yaygin olarak bir {irlin adi verilir. Ancak, iiriin kavrami ve triin ile ilgili
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kararlarin niteligi, fiziksel iiriinlere kiyasla hizmetler i¢in olduk¢a farklidir. Bundan
dolay1r hizmet kavrami ¢ok karmagiktir. Hizmet iriiniini ve g¢esitli boyutlarini

anlamak, isletme pazarlama hizmetlerinin basaris1 icin ¢ok oOnemlidir (Oztiirk,

1998:40).

Bir hizmet igletmesinde basarisinin kilit unsurlarindan biri hizmetin
kalitesidir. Hizmet kalitesi, rakiplerden farklilasmanin en temel yollarindan birisidir.
Diizenli olarak daha kaliteli hizmet sunmaktir. Ayn1 hizmeti veren iki ayri isletme
(iki otel, hastane veya restoran) ayni {icreti alirsa, hizmetin yerinin ve saatinin ayni

oldugunu varsayarak hizmet kalitesini farklilagtiran tek faktdr hizmet kalitesidir

(Mucuk, 2014:312-313).

Tablo 1.2. Bir Restoran I¢in Ayrintili Hizmet Plani

Faaliyet

Aciklama

Miisteri aksam yemegi igin
telefonla tek kisilik masa icin
rezervasyon yaptirir.

Goriinmeyen faaliyet-sahne Onii veya arkasi personel
tarafindan telefonun cevaplanmasi. Rezervasyon
bilgilerinin Maidre d’ye (sef garson/metrdotel) ve
mutfaga bildirilmesi. Masanin istenen saate
migteriye  hazir  edilebilmesi  icin  gerekli
organizasyonun  yapilmasi.  Destek  personeli
restoranin  temizligini = yaparak,  yemeklerde
kullanilacak sebze, meyve, et balik vs. yi alir.

Miisterinin belirlenen rezervasyon
saatinden on dakika  Once
restorana gelmesi ve belirlenen
bekleme noktasinda beklemesi.

Gorlinen faaliyet- sahne Onii personel tarafindan
(6rnegin  bir garson ve karsilama gorevlisi)
misterinin karsilanmasi, selamlamasi ve bekleme
yerinin gosterilmesi.

Miisteri  maitre  d’ye  (sef
garson/metrdotel) rezervasyon
detaylarin1 verir (isim ve rezerve
edilen saat)

Goriliniir faaliyet-maitre d’ye (sef garson/metrdotel)
(sahne 6nii personel) miisteriyi selamlar, rezervasyon
detaylarini alir.

Goriiniir faaliyet-maitre d’ye (sef garson/metrdotel)
masanin hazir olup olmadigini kontrol eder veya
ettirir (sahne arkasi personel).

Maitre d’ye  (sef  garson
/metrdotel) miisteriye masasini
gosterir ve menilyii birakir.

Goriiniir faaliyet- sahne 6nii personel
Basarisizlik noktasi: masanin  hazir olmamasi,
miisterinin bes dakikadan fazla bekletilmesi.

Bir garson masaya gelerek
miisterinin siparislerini alir.

Goriiniir faaliyet- sahne 6nii personel

Basarisizlik noktasi: miisterinin yerlesmeden, daha
nefes almadan siparis igin sikbogaz edilmesi. Siparis
almak i¢in misterinin yiiz mimiklerinin takip
edilmemesi. Siparisi almak i¢in ¢ok ge¢ gelinmesi.

Garson siparisi mutfaga iletir
(teknoloji kullanarak, 6rnegin, el
bilgisayarindan veya bir
terminalden siparisleri girerek;
teknoloji kullanmadan adisyonun
bir kopyasini mutfaga vererek).

Goriinmeyen faaliyet-sahne Onii ve arkasi personel,
destek faaliyetleri. Yiyecek ve igecekler hazirlanir.
Garsona yiyecek ve i¢eceklerin miisterinin masasina
gotlirlilmek {izere hazir oldugu mesaji1 teknoloji
kullanilarak veya kullanilmayarak bildirilir.

16




Garson yiyecek ve igecekleri
belirli sira ve dilizen icerisinde
miigterinin masasina getirir ve
belirli bir diizen igerisinde bunlari
masaya koyar.

Goriiniir faaliyet-sahne 6nii personel.

Basarisizlik noktasi: yiyecek ve igeceklerin gec
gelmesi, (ge¢ gelebilecek sipariglerin  miisteriye
bildirilmemesi).

Miisteri siparisindeki yiyecek ve
icecekleri tiiketir.

Goriiniir faaliyet-sahne 6nii personel.

Basarisizlik noktast: yiyecek ve iceceklerin uygun
ozelliklerde olmamasi (sicaklik, sogukluk, tazelik,
lezzet vb. 6zellikler)

Temiz bir onlik giyen sef asei
veya bu rolii oynadigi izlenimi
veren bagka  bir  personel
miisterinin  masasina  gelerek
memnun olup olmadigini sorar.

Goriiniir faaliyet- sahne arkasi personel sahne onii
personele diistinebilir.

Misteri meyve ve/veya tath
siparigi verir.

Personel tarafindan 5. ve 6. Safhadaki faaliyetlere
benzer faaliyetler yiiriitiiliir. Sonrasinda tabak, bigak,
catal vs. donarak masanin temiz ve diizenli
goriinmesini saglanir.

Miisteri garsondan hesabi ister.

Goriinlir ~ faaliyet-sahne ~ 6nli  personel-hesabin
istenmesi. Sonra hesabin miisteriye getirilmesi.
Basarisizlik noktasi: hesabin yanlis hesaplanmasi.
Hesap i¢in gereginden fazla beklenilmesi.

Miisteri O0demeyi yapar (pesin
veya kredi karti ile) ve bahsis
birakir.

Goriiniir faaliyet- sahne 6nil personel
Hesabin dogrulugunun kabul edilmesi. Pos cihazinin
masaya getirilmesi.

Garson ve maitre
garson/metrdotel)
ugurlar.

d’yve (sef
miisteriyi

Goriiniir faaliyet-sahne 6nii personel

Bulagiklarin ve masa Ortiilerin  yikanmasi-sahne
arkasi personel. Destek hizmetleri. Restoranin genel
olarak temizlenmesi.

Kaynak: Kog, 2017:112-113.

Hizmet plan1 sadece kagit {izerinde kalmamali, bir tiyatro oyunun bir pargasi

gibi defalarca prova edilmelidir. Bu provalarda hizmetin kalitesi, bekleme siireleri,

hizmetin verilme hizi, muhtemel hata oranlar1 ve tatminsizlik noktalar1 tespit

edilerek, hizmet miisteriye sunulmadan once gerekli gelistirmeler yapilmalidir.

Ciinkii miisteriler, hizmetin tiretim siirecine aktif veya pasif olarak katilirlar, 6rnegin,

fast—food tiirli bir restorana giden miisteri, siparisini kasaya giderek kendisi verir,

yiyecegini kendisi alir. Hizmet pazarlamacisinin, hizmet interaktif yapisini ve iiretim

stirecine miisterinin de katildigin1 unutmamasi ve buna gore stratejiler gelistirmesi

gerekmektedir (Kog, 2017:113; Yiikselen, 2007:438).
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1.2.2. Fiyatlandirma

Pazarlama karmasini olusturan 7P degiskeninden biri olan fiyat, ekonomik
yasamin temel unsurlarindan biridir. Fiyat-temelli ekonomiler arz ve talebi
karsilastirir; alici ve satict arasindaki anlasma ile miibadeleyi saglar (Mucuk,
2001:143).Bir iriiniin alinip satilmasi igin kendisine verilen deger “fiyat” olarak

adlandirilir.

Fiyat, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine, iilkenin ekonomik sistemine ve
tiikketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu etkiler
ayni zamanda farkli gelir seviyesine sahip olan tiiketiciler i¢in fiyatin 6nemini de
ortaya koymaktadir. Fiyat; Pazarda el degistirecek bir {irline verilen deger ya da
miisteriye sunulan iirin ve/veya hizmetin, isletmenin amaglar1 dogrultusunda deger

belirleme yontemi olarak da ifade edilir (Ondogan, 2010: 15).

Fiyat, hizmetlerin degerlendirilmesinde kalite kriteri olarak kabul edilir;
Hizmetlerin benzersiz yapist da fiyatlarin belirlenmesini zorlastirmaktadir.
Fiyatlandirma politikas1 hakkinda karar verirken, fiyatlandirma segeneklerinin sinirh
oldugunu unutulmamalidir (Oztiirk, 1998:61). Fiyat pazarlamada rekabet arac1 olarak
en sik kullanilan unsurlardan biridir. Dolayistyla Isletmeler fiyat belirleme siirecinde
isleteme hedeflerini gdz oniinde bulundurmalidir. Isletme tarafindan benimsenen
hedeflerdeki degisiklikler; fiyatlandirma hedeflerini de bu Olglide degistirecektir
(Ungiiren ve Cengiz, 2009:17).

Fiyat, sirketin ekonomik hedeflerine ulagsmasi icin 6nemli bir aractir, aynm
zamanda triinlerin tliketiciler ve rakipler tarafindan algilanmasi iizerinde de bir
etkiye sahiptir. Bu nedenle, fiyat tespiti ve fiyat kararlar1 pazarlama yonetimi icin
¢ok onemlidir. Isletme yonetimi karlilig1 artirabilmek icin fiyatlarini yiiksek tutmasi
gerektigini disiinebilir. Ancak bu durum rekabet giiciinii diigiirebilir. Beklenen talep
yapilabilir ve satis hacmine ulasilabilir. Aksine, diistik fiyatlar maliyetleri karsilamak
icin yeterli olmayabilir veya isyerinin fiyat artisina karar vermesini zorlagtirabilir
(Torlak, 2013:109). Rekabetci piyasalarda fiyatlar {izerinde ¢ok az kontrol olmasina
ragmen, sirket daha az rekabetci pazarlarda fiyatlar tizerindeki 6zglirliigli artmaktadir
(Tokol, 1998:99).Isletme fiyatlarin1 belirlerken ¢ok sayida faktdrii dikkate almasi
gerekir. Yanlis konmus bir fiyat isletmeye cok pahaliya mal olabilir. Miisteriler de
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Pahali bir mala hemen tepki gosterirler. Dolayisiyla fiyatin etkisi diger pazarlama
bilesenlerine gore ¢ok daha cabuktur. Uriinde, dagitimda, tutundurmada, yapilacak
hatalarin sonuglar1 bu kadar ¢abuk ortaya ¢ikmaz. Duyarli bir pazarlama degiskeni
olmas1 nedeni ile birgok isletme gerekmedik¢e fiyatlarini degistirmez. Bunun yerine
fiyat dis1 pazarlama degiskenleriyle, 6rnegin reklam harcamalarini arttirarak, malin
kendisinde veya ambalajinda kiiciik degisikler yaparak rekabet etmeye calisir
(Karafakioglu, 2006:227). Isletme iiriin ve hizmetin fiyatlandirmas:1 yaparken dikkat
etmesi gereken en onemli noktalardan biri alicinin 6deme yapmak i¢in razi olacagi
fiyat ile saticinin satmak isteyecegi fiyatin iyi bir sekilde belirlenmesidir
(https://ceotudent.com/pazarlama-karmasi-nedir). Pazarlama yoneticisi sunacagi mal
veya hizmetin, miisterinin satin alabilecegi en uygun fiyat diizeyini belirlemeli,
krediler, indirimler (i1skontolar), taksitler, fiyat degisiklikleri ve O6deme sartlari
konularinda optimal politikalar1 ve stratejileri kararlastirmalidir (Mucuk, 2014:32).
Hizmetlerde heterojenligin yaygin olmasi ve standartlasmanin az olmast da bu
zorlugu arttirir. Bir¢gok hizmet alaninda fiyatlar durumdan duruma gore farklilik
gosterdiginden ne hizmeti istenen isletme ne de miisteri hizmetin ne 6l¢iide olacagini
tiretim ve tiketim Oncesinde bilemez (6zellikle, serbest meslek olarak hizmet
verenlerde), Ornegin, kaza yapmis bir otomobilin tamirinde neler ¢ikacagi. Yine
maliyetler onceden bilinemedigi i¢in fiyatlandirma daha zordur. Tiim zorluklarina
ragmen maliyet art1 yontemi, talebe dayali ve rekabete dayali fiyatlandirmadan daha
¢ok uygulanir (Mucuk, 2014:314).

Yiyecek ve igecek isletmeleri fiyatlandirmasini yaparken belli bash etkenler
bulunmaktadir. Isletmenin Meniisiinde yer alan yemeklerin dzellikleri, isletmenin
yer aldigi semtin sosyo-ekonomik durumu ve ozellikleri, menii tipi, hedef kitle
ozellikleri, tilke mutfaklarina gore 6zel hazirlanan yemek tiirleri, evlere servis,
personel nitelikleri, vb. etkenler ya da isletme dis1 ve isletme igi etkenler olarak
gruplanabilir (Ondogan, 2010: 16).

Isletmeler, isletme dis1 etkenleri denetleyemezler ama isletme ici etkenleri
denetleyebilirler. Malin fiyatinin ve niteliklerinin isletme dis1 etkenlere ve gevre
kosullarma uygun olmasi gerekir. Uretim dl¢iisii (Kapasitesi) biiyiidiikge, isletme dis
etkenlerin 6nemi de artmaktadir (Cemalcilar, 1999:213).
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Fiyatlamayi etkileyen isletme ici ve isletme dis1 baslica unsurlar sunlardir:

Isletmenin fiyatlayacagi malin nitelikleri

Tiiketicilerin davranislari

Isletmenin fiyat1 saptarken dayanacagi maliyetler

Yasal diizenlemeler

Isletmenin fiyatlama hedefleri

Isletmenin iginde yer aldig1 sanayi dalinin(pazarin) yapist

Isletmenin dagitim kanalindaki yeri

vV V V V V V V V

Arz ve talep

Bu unsurlardan; Isletmenin fiyatlama hedefleri, Isletmenin fiyat1 saptarken
dayanacag1 maliyetler, isletmenin dagitim kanalindaki yeri gibi unsurlar isletme ici
etkenleri olusturmaktadir; diger unsurlar ise isletme disi etkenleri olusturmaktadir.
Yasal diizenlemeler ile tiiketicilerin sosyo-pskilojik davranislar1 ekonomik olmayan
etkenler arasinda sayilmaktadir. Ancak, yasal diizenlemelerin nedeni ekonomiktir.
Dolayistyla tiiketici davranislarinin da ekonomik etkileri s6z konusudur. Bu durumda

tiim unsurlar1 ekonomik etken saymak dogru olur (Cemalcilar, 1999:213).

Kozak (2014:177-180)’de belirtigi tizere fiyatlamayr etkileyen unsurlari;
turizm Urlintin nitelikleri, yasal diizenlemeler, maliyetler, aracilar, rakipler, arz ve
talep, pazarin yapisi, fiyatlama amaglari, ekonomik durum, tiiketici davranislar1 gibi

unsurlar olarak ifade etmistir.

Fiyatlandirma tiiketicilerin  go6ziindeki her zaman {irlin  algisini
sekillendirmeye yardimci olur. Ciinkii karsilastiran mal ve hizmetlerin rakip iiriine
kiyasla, daha diisiik bir fiyatta oldugunda tiiketicilerin géziinde daha iyi bir avantaj
anlamma geldigini unutulmamahdir (www.igeme.com.tr/pazarlama-karmasi-4p/).
Dolayisiyla, ayni hizmet veya iirlinlere yonelik fiyat algilar tiiketiciler arasinda

farklilik gosterebilir (Khan, 2014:99).
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1.2.3. Dagitim

Pazarlama bilesenlerinden dagitim kanallar1 ve fiziksel kanitlar arasindaki i¢
ice gecmislik belki de hepsinden daha fazladir. Bu nedenle dagitim ve fiziksel
kanitlar ile ilgili kararlar birbirleri ile baglantili olarak almmalidir. Uriinlerle
karsilagtirildiginda hizmetlerin yapisinda bulunan temel Ozellikler, hizmetlerin
dagitimmin ve sunumunun da farkli sekillerde tasarlanmalari ve uygulamalarim
gerektirmektedir. Ornegin ayrilmazlik 6zelligi nedeniyle hizmetlerin pek ¢ogunun
iiretildigi yerde tiiketilmesi, yani dogrudan dagitim acenteler veya franchising sistemi
ile acilan satis noktalar1 ile miisteriye ulastirilmasi geregi s6z konusudur. Bu nedenle
hizmet isletmesinin dagitim kanalinin/ kanallarinin se¢imi biiyilk 6nem tasir (Kog,
2017:161-162). Tiiketicinin istedigi {irlin veya hizmeti talep edildigi yerde, zamanda
ve miktarda bulunamayan iirtinlere tiiketici talebi diisebilir. Ayn1 zamanda dagitim ile
maliyetler azaltilabilir, stoklama, tasima gibi fiziksel dagitim unsurlar1 daha etkili bir
sekilde yapilabilir (Torlak, 2013:114). Pazarlama aracilarinin isletme disindaki
faktorler arasinda olmasina ragmen, yonetici bunlar1 secmede 6nemli bir serbestlige
sahiptir. Mal ve hizmetleri uygun zamanda uygun pazarlara ulastirmak; Mevcut
dagitim yapist igerisinde en uygun dagitim kanalini se¢cmek, uygun bir dagitim
sistemi olusturmak ve bu kanallardan fiziki dagitimin yapilmasimi saglamak,
yoneticinin idari sorumluluklart arasindadir (Mucuk, 2014:32-33). Piyasa degisimi
veya rakiplerin karsisinda bugiinden yarma dagitim kanalint degistirmesi ¢ok zordur.
Tiiketici-miisteri sikdyetlerini-memnuniyetlerini toplamay1 icermektedir (Hacioglu,
2000:58).

Hizmetin dagitim1 i¢in genelde kullanilan {i¢ yaklasim bulunmaktadir.
“Franchising verme”, “acenta ve komisyoncular” ve “elektronik kanalar”, franchisng
vererek zincir diikkanlarla perakende hizmet dagitimi, bunlarin en yaygin olanidir
(Mucuk, 2014:315).Franchising yontemini kullanan isletmelere 6rnek olarak fast
food sektoriinde McDonald’s ve Burger king, akaryakit sektoriinde Shell, Bp, turizm
sektoriinde Holiday Inn otelleri verilebilir. Bunun yani sira bir¢ok hizmet isletmesi
dagitimlarinda aracilart maliyetleri diisiirmek icin kullanmaktadir. Ornegin, oteller

iyl bir ¢agri merkezine ve internet olanaklarina sahip olmasina ragmen seyahat

acenteleri ile de hizmetlerini dagitmaktadir (Ozer vd., 2016:154).
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Restoran pazarlamasinda {iriin ve/veya hizmetler dogrudan yerinde tiiketiciye
sunulmaktadir. Ancak giinlimiiziin yasam kosullarinin iyilesmesi, kisi bast gelirin
artmasiyla insanlarin istek ve tercihlerini de degistirmektedir. Bununla beraber
restoranlarin da yemek hizmetinde degisikligine neden olmustur. Teknolojinin
gelismesiyle telefon veya internet aracilifiyla misteri istedigi yeme—i¢gme hizmetini

istedigi yere siparis ederek tiiketebilir (Ondogan, 2010: 19).
1.2.4. Tutundurma

Tutundurma, isletme tarafindan sunulan iriin ve/veya hizmetlerin
tikketicilere ve alicilara tanitilmasi, onlarin kullanmasma ikna edilmesi ve en
sonunda, Uriin ve hizmetlerin satis1 icin programlanmis koordineli faaliyetlerden
olusan bir iletisim siirecidir (Tekin, 2014:214).Baska bir deyisle, tiiketiciye tiriinii
benimsetmek, tesvik etmek veya iiriin hakkinda olumlu goriis bildirmek, tiretilen mal
ve hizmetlerin satisin1 ve artigini saglamak ic¢in yapilan tiim ¢abalara tutundurma
(promosyon) denir. Genis kapsamli bir kavram olan Tutundurma (Promosyon),
isletmenin pazarlama iletisiminin timini igerir. Halkla iliskiler, Reklam, satis
promosyonu, satis giicii, paketleme, yerinde teshir ve marka bu kapsama dahildir. Bu

kavram yerine, bazen pazarlama iletisimi veya promosyon kavrami olarak kullanilir

(Kiigiik, 2018:245).

Bir isletmenin iletisim hedeflerini gerceklestirmek i¢in kullanilan araglara
promosyon (Tutundurma) karmasi adi verilir. Tutundurma karmasini olusturan
araglar; dogrudan pazarlama, reklam, kisisel satig, satis tutundurma ve
duyurum/halkla iligkiler olarak sayilabilir (Torlak, 2013:118).
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Sekil 1.3. Tutundurma Karmasi

Tutundurma
Karmasi
| |
| | I ! !
Halkla Satis . 5
iligkiler/| | Tutundur Kslsisel Reklam Ea(é%ﬁfr?%
Duyurum ma e

Hitap edilecek pazar, isletmelerin hizmetleri hakkinda bilgilendirilmeli ve
tilketicileri satin almaya ikna etmek i¢in sistematik ¢aba gosterilmelidir. Halkla
iligkiler ve tanitma, reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme

tiiriindeki tutundurma karmasini optimal bir bigimde planlanmali ve uygulanmalidir.

(Mucuk, 2014:32).

Tutundurmanin &zelliklerine baktigimizda ise asagidaki gibi siralanabilir

(Torlak, 2013:118):

> Promosyon genellikle fiyat dis1 bir rekabet aracidir,

> Promosyon faaliyetleri dogrudan satiglar1 kolaylastirmanin yani sira
tutum ve davranislar1 etkilemeyi de amaglar,

> Promosyon dis ¢evre ile olan iletisimi i¢eren unsurlara baghidir,

> Tutundurma tiiketicilerle iletisime gecerek ikna edici olma &zelligi
vardr,

> Promosyon faaliyetleri diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte
uygulanir ve onlarin etkisi altindadir,

> Promosyon faaliyetleri sadece tiliketicilere yonelik degil ayn1 zamanda

toptanci ve perakendecilerden olusan pazarlama kanali tiyelerine de yoneliktir,

Hizmetlerin soyut olma 6zelliginden dolay1 tutundurma karmasinin etkin bir

sekilde yapilmasini da zorlastirmaktadir. Bununda iki nedeni bulunmaktadir:

(1) Hizmeti {icretsiz olarak sergileme ve gosterme imkani yoktur. (2)

Reklamcilik, biiyiik Olgiide grafiksel resimlere dayanmaktadir, ancak hizmetlerin
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sergilenecek fiziksel iriinleri yoktur. Hizmetlerden memnun olan tiiketiciler ¢ok
etkili bir tamitim saglar ve birer tutundurma vesilesi olurlar. Kismen de olsa
hizmetlerin sergilenememesinin giicliigiinii giderirler. Dolayisiyla hizmeti kullanan
memnun tiiketicinin deneyimi arttik¢a, tavsiyenin dnemi de artar. Ozellikle avukat,
Ogretmen, doktor ve danismanlik vb. gibi mesleklerde, arkadaslik ve arkadaslik
tavsiyesi ¢ok Onemlidir. Bu nedenle, isletmeler miisterilerini kendi ortamlarina

kendilerini tavsiye etmeleri i¢in motive etmeye ¢aligirlar (Mucuk, 2014:314).

Hizmet sektoriinde genel olarak tutundurma ¢alismalar1 somut iirlinlere gore
bazi zorluklar igermektedir. Bu zorluklar1 da sdyle siralanabilir: i) Uriiniin tanitim
zorluklari, ii) Hizmetten yararlandirma, iii) Resmetme giicliigi, iv) Karsilagtirma
zorluklart gibi hususlar hizmet sektoriinde tutundurmanin kaginilmaz zorluklaridir

(Kiigiik, 2018:245).
1.2.5. insan

Yiyecek ve igecek isletmelerinde pazarlama karmasiin en 6nemli ve temel
unsurundan biri insandir. Insan, hizmet iiriiniinii ortaya ¢ikaran, sunan, tiiketen ve
pazarlama ¢alismalarina miidahale edebilen kisi veya kisilerdir (Kozak,
2014:29).Insan unsurun kapsamina gerek isletme calisanlar1 gerekse diger tiiketiciler
dahildir. Tiiketici, Isletmenin iletisim kurdugu ya da kuramadigi tiim insan
topluluklarmi da kapsar. Tiiketici iriin ve/veya hizmeti satin almadan Once
isletmenin fiziksel ortaminda, isletmenin diger tiiketicileri ve isletmenin personeli ile
bir araya gelebilecektir. Isletme personelinin egitim seviyesi, goriiniisii, tavirlar1 ve
miisteri iletisimi gibi unsurlarla beraber diger tiiketicilerin de birbirine kars1 tutum ve
davraniglar1 verilen hizmetin kapsamini ve Kalitesini ortaya ¢ikarir. Ayrica isletme
hakkinda tiiketicinin aydinlanmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin

iiriin ve/veya hizmeti tekrardan satin alip almama kararini olusturur (Gtizel Sahin,

2009:11).

Tiiketiciler, tiretim siirecinin birer girdisi olarak 6nemlidir. Ayn1 zamanda
hem yabanci turistlerin hem de i¢ miisterilerin (isgorenler) yani sira ydnetim
kademesindeki c¢alisanlarin da hizmet kalitesinin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi
tizerinde etkisi vardir ve bu da insan unsurunun yiyecek ve igecek pazarlamasindaki

onemini daha da arttirmaktadir (Ungiiren ve Cengiz, 2009:31-32). Dolayisiyla
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hizmeti sunan da hizmetten yararlanan da insan oldugu i¢in insan faktorii hizmet

sektoriiniin vazgegilmez bir elemamdir (I¢6z, 1996:40).

Insan, gevresiyle etkilesime giren ve bdylece hem soyut hem de somut
bigimlerde kiiltiir iireten ve onu bagkalariyla paylasan bir varliktir. Her seyden once,
insanlar tarafindan yaratilan bu iliskiler ve etkilesimler, 6nce dis diinyayr ve onun
bilesenlerini, sonra da akilda meydana gelen hayal giicii ile algilamakla miimkiindiir.
Zihinsel alg1 olarak da adlandirilan bu durum, boslugun ¢esitli sekillerde
doldurulmasinin ana oncisiidiir. Maddi kosullara ve olanaklara goére degisen bu
sekillendirme siireci, insanlar var oldugu siirece devam edecek bir faaliyettir. Bu
nedenle, mekan kavrami insanin disinda veya her seye ragmen var olan bir varlik

degildir. Aksine, her sey insanla anlam kazanan sosyal yapinin en 6nemli boyutunu

ifade eder (Yildiz ve Alaeddinoglu, 2007:848).
1.2.6. Siirec

Stire¢; miisteri deneyimini etkileyen belki de en Onemli kismini
olusturmaktadir. Siirecler, bir miisterinin hizmet 6ncesinde ve sonrasinda yasadigi
tim prosediirleri, mekanizmalar1 ve faaliyet akisini igeren bir biitiindiir (Cicek,
2019:27). Bir isin yapilig, {retilis bigimini olusturan siirekli islemler, eylemler
dizisidir. Her hizmet kendisini tamamlayan alt hizmet ve siire¢lerden olusur. Hizmet
veya lrlin iiretimi, bir sistem vasitasiyla girdilerin arzulanan ¢iktilara dontistiiriilmesi
stirecidir. Bir sistemin bagaris1 ve verimliligi ¢iktilarin girdilere boliinmesi suretiyle
hesaplanabilir. Asagidaki tablo 1.3’te iiriin ve hizmet {ireten sistemlerde doniigtiirme

stireci ornekleri gosterilmektedir (Kog, 2018:383-384).
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Tablo 1.3. Hizmetlerde Siiregler

Sistem Girdiler | Doéniistiirme | Doniistiirme | Arzulan | Arzulanmayan
elemanlarn1 | fonksiyonu sonuclar/ | sonuglar/
ciktilar Ciktilar

Hastane Hastalar, Doktorlar, Tedavi Saglikli Tedavi  olmamis
ilaglar hemgireler, bireyler/ hastalar

hastane miisteriler
ekipmanlari,

Restoran Karm1  a¢ | Ascilar, Iyi  hazirlamp | Tatmin Tatmin  olmayan
miisteriler, | garsonlar, masa | sunulan yiyecek | olan miigteriler,  israf
yiyecek ve | ve sandalyeler ve icecekler miisteriler | edilen yemekler.
icecekler

Universite | Lise Ogretim Bilgi, beceri ve | Egitimli Is bulamayan
mezunlari, elemanlari, yeteneklerin bireyler mezunlar.
kitaplar smuflar, kazandirilmasi

laboratuvarlar

Kaynak: Rusbult vd., 1999; Aktaran: Kog, 2018:384.

Bir restoranin miisterilerine verdigi hizmete bir¢ok alt unsur bulunmaktadir;

bu unsurlar sunlardir (Kog, 2017:378).

> Miisterinin rezervasyon yapmast

> Miisteri geldiginde masasina oturtulmasi

> Miisterinin yiyecek ve igecek siparislerin alinmast

> Yiyecek ve igeceklerin zamaninda ve miisterinin istedigi sekilde

hazirlanmas1 ve miisterinin masasina getirilmesi
> Miisterinin hesab1 6demesi ve miisterinin yolcu edilmesi gibi bir takim

alt faaliyetler/hizmetler ve siireglerden olusur.

Yukaridaki alt unsurlardan birinde yaganan bir problem tiim hizmet algisini
olumsuz bir sekilde etkileyecektir. Bir restoranda sunulan yemegin lezzeti kadar
garsonun gorliniimii, davranislari, bilgi ve yetenek seviyesi de miisterinin o yemekle
ilgili algisin1 6nemli Olclide etkiler. Yemegin ge¢ gelmesi, gelen yemegin soguk
olmasi, igeceklerin yeterince soguk olmamasi veya zamaninda gelmemesi miisteride
o hizmetin biitiinii ile ilgili bir memnuniyetsizligin olusmasina ve miisterinin o
restorana bir daha gitmemesine neden olabilecektir. Bu baglamda misterinin yiyecek
ve/veya icecek isletmesinde verdigi siparisini beklerken ve siparisi hazirlanmasi
sirasinda miisterinin sikilmasint Onleyici hizmetler olan aperatifler ikram edilerek
stireg kontrol edilebilir. Diger yandan sunulan hizmetlerin standartlara uygun tiretimi,

calisanlarin miisteri ile iletisiminde ses tonlar1 ve davraniglar1 da siire¢ kapsamina
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girmektedir. Uriiniin hazirlanma ve sunum asamalarinda miisterinin varligi énemli
bir faktordiir. Miisterinin kendisine sunulan triin ve hizmetle ilgili deneyimleri de

stire¢ yonetimini etkiler (Kog, 2017:377-379; Kozak, 2014:29).

Miisteri iligkileri yonetiminde siire¢ yonetiminde isletme amag ve hedeflerine
ulagsmak i¢in tiim faaliyetleri etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasini saglar. Siireg
yonetimi, isletmenin tiim faaliyetleri dogrultusunda ele alindigina oncelik belirleme
ve iliski kurma konularinda karmasa dogurabilir. Bundan dolay1 isletmenin biitiin
faaliyetleri belirli bir hiyerarsi ve sistematik olacak sekilde ilerlemelidir (Sav,

2016:55).

Hizmet isletmelerinde ¢alisan personellerin istiin niteliklere sahip elemanlar
olmasi, en iyi sekilde motive edilmis olmalari, yeterli egitimden geg¢irilmis olmasi,
hizmetin kusursuz ve kaliteli olmasini saglamak icin yeterli degildir. Isletmenin
istenilen hizmeti sunulabilmesi i¢in tiim departmanlarinin etkili ve koordineli bir
caligma yiiriitmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda verimli ve etkin bir hizmet sistemi,
pazarlama yonetimini en 1yi sekilde destekler ve miisteri memnuniyetini saglamasina
yardimer olur. Dolayisiyla hizmetin miisterinin ihtiya¢ duydugu zamanda hazir
bulundurmak ve siirekli ayni kalitede hizmet sunmak siire¢ yonetimi ile miimkiin

olmaktadir (Giizel Sahin, 2009:11).
1.2.7. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanit, turizm iriiniiniin {iretildigi tiim ortamlar1 ve kanitlar igerir.
Calisanlarin tiniformalar1, restoranlarindaki masa ortiileri, bigak, catal, kasik ve
tabaklar, konaklama isletmelerinde kullanilan 6n biiro ekipmanlari, duslar, sampuan
ve sabunlar, odalardaki ekipmanlar, perdeler, seyahat acentesinin sahip oldugu
ekipmanlar, brosiirler, dergiler, otobiis, kataloglar, tren, havayolu bileti, tesislerdeki
yiizme havuzu, sahil ekipmanlari, vb. her sey fiziksel kanit kapsaminda yer
almaktadir. Bunlara ek olarak isletmenin sahip oldugu atmosfer, isletmenin konforu,
ulasim yollarmin durumu, giriiltiisiiz ortama sahip olmasi ve sahip olunan diger
etkinlikler de fiziksel kanitlar karma elemani igerisinde dahil edilmistir (Kozak,
2014:29).Ayrica hizmet sunulan binanin tasarimi hizmet sunumunda kullanilan
ekipman, yazismalar, web siteleri, sosyal medya sayfalari ve blog dahil her tiirli

digital 6zellik bu kapsamda degerlendirilmektedir (Cicek, 2019:26).
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Hizmet pazarlamasi agisindan fiziksel kanitlar ve onlarin estetik degerleri son
derece onemlidir. Cilinkii fiziksel kanitlar biligsel olarak bir hizmetin kalitesinin
yiiksek oldugu inancini gelistirebildigi gibi duygusal a¢idan da hoslanma yoluyla o
hizmet ortamina karsi hoslanma duygularmin gelismesine neden olabilir. Fakat
hizmet unsurlarinin estetik agidan iyi olmasi tek basina ¢ok fazla bir anlam ifade
etmeyebilir. Hizmet unsurlarinin ayni1 zamanda kullanilabilir olmas1 veya kullanim
kolayligina sahip olmasi da ¢ok onemlidir. Genel olarak goriiniim fonksiyonu takip
eder denilebilir. Tasarim giizelligi fonksiyonun isleyebilirligi ve kullanilabilirligi ile
ilgilidir (Kog, 2018:321). Ancak hizmet ile ilgili fiziksel kanitlar bir defa
gerceklestirildikten sonra kisa siirede degistirilmeleri kolay olmayabilmektedir.
Dolayisiyla, fiziksel kanitlar gergeklestirilmeden once iizerinde ciddi bir sekilde
calisilarak, tasarlanmalidir. Ornegin; Apple, starbucks, turkcell, Mc donald’s gibi
tinlii markalar, misterilerin algisini, kendi hedeflerine yonelik bir sekilde
yonetebilmek icin hizmet ortamlarina ve fiziksel kanitlara biiyiik yatirimlar
yapmislardir (Ozer vd., 2016:221-222). Yapilan bu yatirimlar hizmet isletmelerinde
miisterilerin satin alma oncesinde aradigi ipuclarin1 vermesi bakimindan oldukca

zengin bir kaynaktir (Uner, 1994:6).

Mimarinin ve i¢ tasarimin, hizmet sektOriiniin soyut yapisini somutlamaya
yonelik olarak belirli bir ¢evresel kurgu yaratma ¢abasi, rekabet¢i avantaj elde etme
stratejilerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Bu durum degisen yasam
kosullarinin  etkisiyle insanlarin belirli davramiglara yonlenmesi sonucunda
kurgulanmigta olsa bir c¢evrenin yaratilmasi gerekliliginden dogmaktadir. Yapay
cevre olarak ifade edilen bu kurgu tiiketici duygu ve diislincelerini etkileme amacina
yonelik olarak mimariye dayali gorsel sanat anlayisiyla yapilandirilmakta ve kiiltiir,

kisilik, yasam tarz1 gibi pek ¢ok faktorden etkilenmektedir (Kama, 2015:37).

Fiziksel cevrenin miisteriler iizerindeki etkileri: Fiziksel kanit Agirlama
triinlerinde, agirlamanin “somut olmayan” yonlerini somutlagtirmasina yardimci
olan hizmetlerdir (Bowie ve Buttle, 2004:230).Turizm sektoriinde fiziksel g¢evrenin,
miisterileri ¢esitli sekillerde etki altinda tuttugu goriilmektedir. Yapilan
arastirmalarda fiziksel ¢evre unsurlarinin miisteriler lizerindeki etkisinin ii¢ bashk

altinda toplandig1 ortaya ¢ikmistir (Kozak, 2014:241-242).
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Sekil 1.4. Fiziksel Cevrenin Miisteriler Uzerindeki Etkisi

Fiziksel Cevrenin Bilis
Uzerindeki etkisi

Fiziksel Cevrenin Duygular
Uzerindeki Etkisi

Fiziksel Cevrenin Psikolojik
Uzerindeki Etkisi
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Kaynak: Demiral ve Ozel, 2016:196

Fiziksel cevrenin bilis iizerindeki etkisi: Fiziksel ¢evrenin biligsel temel
tizerinde, yani davraniglar ve bilgi lizerindeki etkisi birtakim diislincelerin ve
yaklasimlarin  degisiklige ugramasi1 ile ortaya ¢ikmaktadir. Fiziksel g¢evre
unsurlarinin, bireylerin yerler, triinler, insanlar ve olaylar hakkindaki disiince ve
yaklagimlarini etkiledigi bilinmektedir. Mekanlarin dekoru, genisligi, biytikligii,
mobilyalarin sekilleri boyutlari, diizenleri, personellerin davranislari, temizligi ve
tiniformasi, miisterilerin hizmeti satin alip almama davranislarini etkilemektedir.
Ornegin, atmosferik degiskenlerin olumlulugundan etkilenen bir miisteri, yiyecek-
icecek igletmesinde daha fazla kalmaya karar verebilir veya kisa bir siire igerisinde
terk edebilir (Kozak, 2014). Bireyler maruz kaldiklar1 uyaricilart algi siizgecinden
gecirirken Oncelikle s6z konusu uyariciyr sahip oldugu nitelikler bakimindan

degerlendirmektedir (Avan, 2015:46).

Bugiin pek cok restoran ve restoran zincirlerinde (“fast food” tiirtindeki

restoranlar dahil olmak {izere) ve kafelerde tiiketiciler kendilerine verilen bilgilerde(
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biligsel unsur) yapilan ve hile olarak adlandirilabilecek oyunlarla, bu is yerlerine
cezbedilmeye ve ikna edilmeye calisilmaktadirlar. Bu restoran ve kafelerde ana
yemeklerin fiyatlar1 biraz diisiik tutulmakta ve bu triinlerin fiyatlar1 daha goriilebilir
sekilde tiiketicilerin bunlara maruz kalmasi ve dikkat edilmesi saglanmaktadir. Fakat
restorandaki fazla yekiin tutmayacag diisiiniilen gesitli igecekler, salatalar, vb. gibi
tiriinlerin fiyatlar yiiksek tutularak igletmenin miisterileri cezbetmesi ve kisa vadeli
amaclarina ulasmasi saglanabilmektedirler. Bu gibi hile ve oyunlar1 otomobil

galerileri, emlakgilar ve diger pek ¢ok is alanlarinda da gérmek miimkiindiir (Kog,
2007:163).

Fiziksel cevrenin duygular iizerindeki etkisi: Fiziksel ¢evrenin duygular
tizerindeki etkili oldugu, herkesin farkinda oldugu bir gercektir. Bundan dolayi,
fiziksel ¢evrenin bireylerin duygular1 tizerindeki etkisi memnuniyet, heyecan,
gevseme, rahatlama ve uyanma gibi duygular iizerinde etkili olmaktadir. Diger
yandan, bireylerin ayn1 fiziksel ¢evre ortamlari ile ilgili diisiincelerinin birbirlerinden
farklilik ortaya koydugu da bilinmektedir. Ornegin, orman iceresindeki bir gol
manzarast pek ¢ok insani olumlu yonde etkilerken, bazi insanlar bundan ayni sekilde
haz duymayabilirler. Ayni farklilik, miizik, genislik, koku, ses ve renk gibi
konulardaki s6z konusu olabilmektedir. Fiziksel ¢evre duygular {izerinde 6nemli etki
yaratmasindan dolay1 bazi kisiler i¢in (mutluluk, nese, takdir, tatmin) bazilari igin ise
(pismanlik, can sikintisi, kizginlik korku, vs.) barmndirir (Kozak, 2014:242; Kog,
2007:164). Dolayisiyla tikketim deneyimleri sirasinda ortaya ¢ikan tim tepkiler
tilketici icin  referans olmaktadir (Ladhari vd., 2008: 564).

Fiziksel cevrenin psikolojik tepki iizerindeki etkisi: Arastirmalar,
bireylerin ¢evresel uyaricilara karst farkli tepki gosterdigini ortaya koymustur.
Fiziksel ¢evre uyaricilar1 asagidaki faktorlerden olusmaktadir (Bowie ve Buttle,
2004:233):

» Gorsel uyaricilar (parlaklik / karanlik; renkler; sekiller)
> Isitsel uyaranlar (seslerin seviyesi, perdesi ve karakteri)
» Koku uyaricilari (taze veya kotii koku ve kokular)

» Oral uyaranlar (aci / tath tatlar ve sicak / soguk maddeler)
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» Dokunsal uyaranlar (gida tiriinlerindeki doku, mobilyalardaki yumusaklik ve

sicaklikla konfor diizeyi) dir.

Insanlarin iginde bulunduklar1 ortami biitiiniiyle degerlendirdiklerinden
dolay1 gevresel faktorler insan psikolojini etkiler. Bundan dolayr insanlari dolayli
yoldan etkileyen unsurlarin basinda havasiz ve pis ortam, ortamdaki giiriiltii diizeyi,
renkler ve dekor vb. gibi uyaricilarin misterilerin isletmede kalma siiresini

etkilemektedir (Avan, 2015:47).

Hizmetler somut {irtinlerle karsilastirildiginda dokunulmaz, hissedilemez,
koklanamaz, tadilamazlar. Yani temel olarak hizmetleri bes duyumuzla hissetme
imkanimiz yoktur. Bu nedenle hizmet sektoriinde hissedilebilir veya dokunulabilir
(tangible) unsurlarina, {iriin ve pazarlama iletisimi bilesenleri ile ilgili uygulamalar
yoluyla, vurguda bulunmak gereklidir. Somut {irtinlerle karsilagtirildiginda hizmet
isletmelerinde miisterilerin karsilandig1 ofislerin rahat, sik ve ilgi ¢eken renklere
boyanmasi veya ilging mobilyalarla désenmesi, buralardaki kokular, duyulan sesler
ve miizik, miisterilerin o hizmeti veya genel olarak isletmeyi algilanmasinda daha da

onemlidir (Kog, 2007:81-82).
Fiziksel Turizm Uriinlerine Ozgii Kamtlar

Turizm isletmelerinde oransal olarak daha az da olsa, dokunulabilir turizm
driinleri de tretilir ve miisterilere sunulur. Bunlar arasinda yemekler, tathlar ve
icecekler bulunmaktadir. Dokunulabilir Turizm {riinlerine ait o6zellikler, zaten
fiziksel Kanitlar igerisinde basi ¢eken konulardandir. Dokunulabilir Turizm
triinlerini ait 6zelliklerinde miisterilerin satin alma diizeyleri ve tatmin diizeyleri

tizerinde dnemli bir etkisi bulunmaktadir (Kozak, 2014:255-256).

Atmosfer: isletmede mevcut soyut unsurlari igermektedir(Kama ve Erdogan,
2015:24).Hizmet sunumu, isletmenin ambiyansi, aydinlatmasi, kokusu, miizik,
oturma diizeni, duvarlarin renkleri gibi somut ve soyut unsurlar Atmosferik unsurlari
olusturmaktadir (Fidan ve Artuger, 2018:268). isletme-miisteri iliskileri ve iletisim
baglaminda soyut olan hizmetlerin somutlagtirma islevi bakimindan 6nem kazanmaktadir
(Karaca ve Koroglu, 2018:780).Atmosferin bir pazarlama araci olarak
kullanilmasinin savunuculugundaki onciilerden biri, alicinin satin alma olasiligini

arttirmaktir (Heung ve Gu, 2012: 1168). Atmosfer, insanlari neredeyse tamamen
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farkli bir sey satin aldigin1 ya da deneyimledigini diisiindiirecek potansiyele sahiptir
(Akkus, 2019:639).Yiyecek-igecek isletmelerinin olusturdugu atmosfer tiiketicilerin
kaliteli bir yeme-igme deneyimi kazanmalarini, isletmeyi tekrar tercih etmelerini

saglamaktadir (Temeloglu vd., 2017:253).

Hijyen: Hijyenik goriinim genel olarak yemek ile ilgili ekipmanlarla
iliskilendirilmektedir. Diger bir ifadeyle, yiyecek—iceceklerin dogal ve temiz olmasi,
masa, sandalye, catal, bicak, kasik ve bardaklarin temiz goriindiigli isletmelerin
hijyen agisindan olumlu bir intiba yarattifin1 vurgulamaktadir (Kama ve Erdogan,
2015:27-28). Yiyecegin satin alma asamasindan-iiretim asamasina, ekipmanlardan-
calisma alanlarina ve personel hijyenine kadar tiim alanlarda tavizsiz uygulanmalidir
(Yilmaz, 2013:99). Duvarlar, lambalar ve bunun gibi servis alaninda bulunan
esyalarin tozlart alimnmali ve temizlenmelidir (S6kmen, 2001:59).Mobilyalar,
perdeler, zemin ve tuvaletler yeterli temizlige sahip olmalidir. Genel temizlik
konusundaki stliphelerin, yemek temizligine de yansiyabilecegi unutulmamalidir

(Sokmen, 2001:155).

Koku: Isletmenin genel kokusu, isletmedeki herhangi bir iiriinden
kaynaklanmayan ve igletmeye 6zgii genel bir kokudur (Arslan, 2012:121). Bar ve
restoranlarda miisterilerin daha fazla acikmasi veya susamasi gibi, sunulan hizmetin

desteklenmesi i¢in duruma 6zel kokular kullanilmaktadir (Ozer vd., 2016:239)

Kullanilan malzemeler: Tabak ve tepsilerin kalitesi, yiyecek ve igeceklerin

taze ve dogal olmasi gibi konular bu baglamda yer almaktadir (S6kmen, 2001:155).

Porsiyon biiyiikliigii: Yiyecek ve iceceklerde kullanilan porsiyon
buytikligi/kiiciikligli veya birimlerin adedinin tiiketiciler tarafindan dikkat edilen
onemli bir fiziksel kanittir (Niziplioglu, 2019:15). Yiyecek—igeceklerin hacmi ve
kiitlesi O6nemli miktarda kayba ugrayan gidalarin satin alan kisinin huzurunda
tartilarak satilmasi durumunda net miktar belirtilmeyebilir (Dogan, 2014:27) Bu
nedenle yiyecek—icecek isletmelerinde kullanilan porsiyon biyiikligi/kigkligii

veya adedi miisteriyi etkileyebilmektedir.
Turizmde fiziksel kanitlarin alt bilesenleri

Turizmde fiziksel Kanit bilesenleri kendi igerisinde ¢esitli siniflandirmalara

tabi tutulabilir. S6z konusu bilesenler Turizm isletmelerine ve turizm bolgelerinde
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dissal ve igsel alanlar olmak iizere ele alinabilir ve incelenebilir. Dissal alanlar
baglaminda isaretler, park alanlari, peyzaj ve ¢evreyi kusatan diger faktorler dikkate
alabilir. Ayn1 sekilde i¢sel alanlar kapsaminda ise i¢sel diizen, donanimlar, genislik
ve biiylikliikk gibi hususlar ele alinabilir Bunlara ek olarak da dokunulabilir kanitlar
basili kartlar, faturalar, raporlar, brosiirler ve ¢alisanlarla ilgili unsurlar incelenebilir.
Fiziksel kanitlarin asagidaki sekildeki gibi smiflandirilmasi yapilabilir (Kozak,
2014:246-247):

Sekil 1.5. Turizmde Fiziksel Kanitlar Alt Bilesenleri

Fiziksel
Turizm
Basili
belgeler
Digsal
konum
Miisteriler < Turizmde Fiziksel

Kanit Alt Bilesenleri \ .
Igsel konum

Is gorenler

Kurulus yeri

Sosyal
ozellikler
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Turizm isletmelerinin digsal konumu

Buradaki fiziksel kanitlar Turizm isletmelerinin fiziksel dig goriintimleri, dis
alanlar1 ile ulasim kolayligi gibi konular iizerinde yogunlagsmaktadir. Turizm

isletmelerinin digssal konumuna yonelik kanitlar arasinda sunlar yer almaktadir

(Kozak, 2014:246-248):

Aydinlatma: Aydinlik niteliginin uygun olmadigi durumlarda nesneler,
yollar, dosemeler ve egimler ger¢eginden daha farkli renkte ya da bigimde
algilanabilmekte ve kullanicilar i¢in olumsuz durumlar ortaya ¢ikabilmektedir
(Ankara Kog, 2011:18). Isletmenin degerini ortaya ¢ikaran énemli bir aragtir (Aksu,
2012:59).Ayrica isletmeninin logo ve tabelasinin uzaktan hos goriinmesini saglayacak

bir aydinlatmanin olmasi miisteriyi isletmeye ¢ekmesini saglayabilmektedir.

Bina: Miisterilerde belirli duygusal etkiler yaratarak, onlarin satin alma

olasiliklarin1 artirmak amaciyla, Ozel olarak tasarlanmig satig alanlar1 olarak

tanimlanabilir (Ozer vd., 2016:228).

Logo, Simge ve isaretler: isletmenin sahip oldugu logo, simge ve isaretler, i¢
veya dis cevresinde iletisim kurmak olan ve bu ama¢ dogrultusunda marka gorsel
kimligine farkindalik kazandiran her tiirlii logo, simge ve isaretlerdir (Demir ve Tiir,
2019:52). Isaretler sayesinde miisteriler aradiklar iiriinleri, yerleri veya hizmetler
kolaylikla bulabilmekte ve zaman kaybetmemektedir (Aksu, 2012:66-67).

Dolayisiyla miisterilerin Isletme tercihinde logo, Simge ve isaretler etkili olmaktadir.

Otopark olanaklar: Isletmeninin yeterli otopark alanmna ve ulasim kolayligi
gibi unsurlar igletmeyi tercih etmekte etkilidir. Ciinkii miisterilerin isletme tercihini
etkileyen unsurlarin basinda otopark olanaklart gelmektedir. Yiyecek-icecek
Isletmesi gibi hizmet isletmelerinde de otopark olanaklarinin varlig1 énemli bir tercih

nedeni haline gelmistir (Akin ve Giiltekin, 2015:254).

Peyzaj (manzara): Tesisin bulundugu alandaki peyzaj 6zellikleri, bu amagla
yapilan caligmalar ve dolayisiyla goze hos goriinmesi ile ilgili unsurlardir. Bu
baglamda, agaglar, cigekler, deniz, nehir veya gol kiyismmin peyzaj amaciyla
kullanimui, birer fiziksel kanit olarak diistiniilmelidir (Kozak, 2014:247).
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Renkler: Kurum ve marka kimliginde etkin bir 6gedir. Renk, iletisim dizayni
cergevesinde Ozellikle kurumu rakiplerinden ayirma agisindan 6nemlidir (Baygu,
2006:158). Renkler gegen zaman algisini degistirmede de etkili olmaktadir. Misteri
kirmizi 1s1kli bir ortamda zamanin yavas gectigi hissine kapilirken nesneler daha
biiyiik gériinmekte ve daha agir algilanmaktadir. Mavi 1s1kl1 bir ortamda ise zamanin
nasil gectigi anlagilmayip, nesneler daha kiicik ve hafif algilanabilmektedir.
Kumarhanelerde kirmizi 151k kullanilarak miisteriler heyecanlandirilip, onlara daha

fazla zaman ve para harcatmak amaglanmaktadir (Arasiler, 2019:81-82).

Ulasim kolayhg: Yiyecek-icecek isletmelerinde ulasim olanaklariin iyi ve
ulagilir olmasi hem iilke i¢i hem de iilke dis1 misterileri isletmeye talep edebilecektir.
Cilinkii Miisterilerin isletme se¢iminde etkili olan faktorlerin basinda, isletmeye olan

kolay ulasilabilirlik gelmektedir (Soba, 2014:460-461).

Turizm isletmelerinin i¢csel konumu: Turizm isletmelerinin i¢sel konumuna
iligkin fiziksel kanitlar, miisterilerin turizm triinlerini satin alma, kullanma veya
tilketme donemlerinde etkili olan unsurlardir. Genel olarak tesis atmosferi ile ilgili bu
faktorler arasinda kullanilan mobilyalar, dekor, miizik, renkler, genislik, biiytikliik,
ses, aydinlatma, 1s1, nem yer almaktadir. insanlar uzun siireli olarak havasiz,
guriiltili, nemli, karanlik, vb. ortamlarda bulunmak istemezler (Kozak, 2014:248-
249).

Ambiyans: Ambiyans, miisteriler tarafindan algilanan alanin kalitesidir
(Omar vd., 2015:2). Ambiyans sozciigliniin, atmosfer ve ortam kosullari ile ayni
anlamda kullanildig1 bilinmektedir. Ortam kosullari, misteri algilarinin ve
miisterilerin ¢evreye verdikleri tepkilerin iizerinde, miisteride bilingalt1 bir etki
olugmasini saglayan soyut arka plan 6zellikleridir (Demiral, 2015:35).

Aydinlatma: Yiyecek-igecek isletmelerinde aydinlatma derecesi az ve ¢ok
olmast miisterileri olumsuz tavir ve hareketlere siiriikleyebilir. Bundan dolay1 da,
aydinlatma genel i¢ tasarimin ve atmosferin 6nemli bir parcasidir (Y1lmaz, 2018:9).
Ciinkii hem asir1 151k hem de yetersiz 15181 goz sagligt acisindan zararli oldugu

unutulmamalidir (S6kmen, 2001:155).

I¢-Dis mekanlarin biiyiikliik/ genisligi: isletmenin nasil goriindiigii, hangi

malzemelerin kullanildig, isletmenin biiytikliik/ genisligi mekan algisini ve kalitesi
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belirlemektedir (Inceoglu ve Aytug, 2009:143). I¢ mekéanda diisiik seviyedeki
duvarin huzur verici ve rahatlatici etkisine karsin, yiliksek seviyedeki bir duvar,

kasvetli ya da tam tersi konumuna gore i¢ agici bir etki yapabilir (Ertemli, 2018:58).

Calisanlar: Personel, hizmet isletmelerin varhigi ac¢isinda Onemli bir
unsurdur (Oztiirk ve Seyhan, 2005:129-132). Dolayisiyla isletmeye personel secimi
yaparken daha 6zenle secilmelidir. Adama gore is degil, ise gore adam se¢ilmelidir.
Biitiin bu 6zelliklerin yani1 sira personelin yaptigi is ile iliskili inisiyatif alabilecek

bilgi ve dngoriiye sahip olmasi da 6nemlidir (Kama, 2015:53).

Dekor: Cigeklerin, tablolarin ve diger dekorasyon malzemelerin genel
estetige uygun olmasi beklenmektedir. Ozellikle liikks yiyecek—icecek isletmelerinde

bu son derece 6nem tasimaktadir (Sokmen, 2001:155).

Diger miisteriler: Isletmenin {iriinlerinden yararlanan miisterilerin yaslari,
geldikleri tlkeler, gelis amaglari, egitim diizeyi, gelir durumlari, bildikleri yabanci
diller, medeni durumlari, ¢gocuk sayisi, sosyo-ekonomik yapilar1 gibi konular, tesis
tercihinde etkili olmasmin yani sira miisterilerin tatmin diizeylerinde de etkili

olmaktadir (Kozak, 2014:249).

Diizen: Masa Sandalye diizeni, kullanilan renkler, mimari diizenlemeler
genislik, isaretler, tabelalar, mobilyalar ve personelleri kiyafetleri gibi unsurlar belli
bir diizen igerisinde olmasi1 miisteri i¢in dnemlidir. Nitekim bu unsurlar miisterilerin

icin etkili olmaktadir (Ryu ve Han, 2011:601).

Is1 ve Hava kalitesi: Isletmelerde havalandirma ve 1s1, isletme atmosferini
dogrudan etkiler ve tiiketicilerin isletme hakkindaki izlenimlerinde 6nemli rol oynar.
Cinkii miisteri isletme i¢inde kendisini rahatsiz hissetmezse iislir veya terlerse
isletmeyi terk edebilir (Arslan, 2012:129). Nitekim ortamin hava ve 1s1 derecesi

miisteriyi isletmede tutmada etkilidir.

Koku: Koku duyusu, hisler iizerinde en biiyiik etkiye sahip olan duyularin
basinda gelmektedir (Demiral, 2015:37). Hosa giden kokular sagan bir isletme
misterilerin daha uzun siireli kalmasini saglayabilir. Ancak bilingaltinda islev gosteren
koku unsuru bireyin oOzellikleri ve isletmenin bi¢imine gore farkli sekillerde

algilanmaktadir (Kama, 2015:54).
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Mobilyalar: Isletmenin i¢c dekorasyonunda yer alan esyalara isletme
mobilyalart denilmektedir. Yiyecek-icecek isletmelerinde kullanilan esyalarin
kalitesi, isletmenin kalitesiyle dogrudan ilgilidir. Liiks isletmelerin esyalar1 sunulan
hizmet Kkalitesine uygun olarak sec¢ilmelidir. Yiyecek- icecek isletmelerin mobilyalar
sOyle siralanabilir; masalar, sandalyalar, servantlar, servis arabalari, koltuk ve

sehpalar, diger isletme mobilyalar1 (S6kmen, 2001:46).

Miizik: Miizik, ¢ok maliyeti olmayan ve diger fiziksel kanit boyutlarindan
daha fazla kontrol edilebilen bir fiziksel kanmit boyutudur (Demiral,
2015:36).Fizyolojik rahatsizliklarin tedavisinde hastalarin kaygilarinin azaltilmasina
yonelik bir ¢alismada, hastalarin hangi sesleri duyduklarinda daha sakin olacaklari
arastirllmig, klasik miizik ve kus seslerinin dinletildigi terapi uygulamalar
sonrasinda hastalardan olumlu tepkiler alinmis ve kaygilarinin azaltilmasinda

miizigin etkili oldugu sonucuna varilmistir (Arasiler,2019:78).

Renk: Renkler; Insanlarin bilissel, duygusal ve fiziksel yapilarmi etkiler.
Diger bir ifade ile insan psikolojisi tizerinde etkili olmaktadir (Akséz, 2019:248).
Gorsel olarak renkler, giinliik hayat iceresinde insanlart siirekli etkilemektedir (Ozer
vd., 2016:235). Ayrica Misterilerin satin alma karar1 vermesinde ve onlari igletmeye
cekilmesinde etkilidir (Demiral, 2015:39).Dolayisiyla isletmenin segtigi renk ve
uyumu miisterinin mekanda daha fazla kalmasim saglayacaktir (Kama ve Erdogan,
2015:22).

1.3.  Yiyecek-Icecek isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Isletmenin fonksiyonlar1 igerisinde pazarlama fonksiyonu diger biitiin
fonksiyonlarindan daha fazla miisterilerle temas ve etkilesim i¢indedir. Dolayisiyla
pazarlama, isletmenin amaglarina ulasilmasi i¢in miisteri iliskilerinin iyi bir sekilde
saglanarak, miisterilere yonelik deger yaratma ve yaratilan bu degeri miisteriye en
uygun bigimde ulastirma siirecidir. Bu tanimdan yola ¢ikilarak pazarlamanin amacini

soyle ifade etmek miimkiindiir (Ozmen, 2013:4):

> Ihtiyag ve isteklerini karsilayacak iiriin ve/veya hizmet vaat ederek

yeni miisteriler kazanmak ve daimi miisterileri tutmak,
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> Miisteri memnuniyetini saglayarak, yeniden gelme ihtimali olan

misterileri tutmak ve onlar1 daha degerli miisteriler haline getirmektir.

Her isletmenin bir pazarlama karmasina ve stratejisine ihtiyacit vardir.
Yiyecek-igecek isletmeleri de dahildir. Yiyecek ve igecek isletmelerinde kullanilan
pazarlama karmasi unsurlar1 diger isletmelerinkine benzer olsa da, belli farkliliklar
bulundurur.  Ozellikle pazarlama karmasi  elemanlarmin  segiminde ve
diizenlenmesinde, iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri, tiiketicilerin karar verme siireci ve
pazardaki rekabet gibi birgok faktor 6nemlidir (Ondogan, 2010:6).

Yoon (2009:309) restoranlarda pazarlama karmasi elemanlarinin etkisini
arastirdig1 calismasinda s6z konusu elemanlari su sekilde agiklamistir.

Yiyecek (Uriin; product):Yiyecek—igecek isletmelerinde pazarlama karmasi
elemanlar iiriin olarak yiyecekler 6n plana ¢ikmaktadir. Yiyeceklerin pazarlama
karmas1 kapsaminda meniiniin ¢esitliligi, yiyeceklerin lezzeti, destek yiyecek
riinlerin niteligi, yiyeceklerde kullanilan malzemelerin tazeligi gibi unsur bu
kapsamda ele alinmaktadir.

Fiyat (Price):Yiyecek fiyatinin degeri, fiyatlardaki indirim, kolay 6deme
kosulu, cesitli indirim politikalart ve yontemi gibi unsurlar yiyecek—icecek
isletmelerinde hizmet pazarlamasi elemanlarindan fiyat (Price) unsurlarini
olusturmaktadir.

Yer (Place: Restoran):Trafik kolayligi, ¢evre goriiniimii, park hizmeti,
restoranin atmosferi gibi unsurlar yiyecek—igecek isletmelerinde hizmet pazarlamasi
elemanlarindan yer (Place)’in unsurlarini olusturmaktadir.

Tutundurma (Promotion):Reklamin ¢esitliligi ve halkla iliskiler, reklamin
orijinalligi ve halkla iligkiler, restoranin itibar1 veya {inii, marka imajina vurgu, tv
veya radyo, gazete, dergi gibi faaliyetleri sayesinde duyurma gibi unsurlar yiyecek—
icecek isletmelerinde hizmet pazarlamasi elemanlarindan tutundurma unsurlarini
olusturmaktadir.

Insan (Employee):Sikayetleri ¢dziim yetenegi, tavir ve nezaket, yemek ve
servis bilgisi, goriiniim ve kiyafet, giivenilirlik ve tutarlilik gibi unsurlar yiyecek—
icecek isletmelerinde hizmet pazarlamasi elemanlarindan insan unsurlarini

olusturmaktadir.
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Siire¢ (Process):Kolay rezervasyon degisikligi ve iptali, miisterinin sikayet
¢oziimiiniin hizlihg, ¢alisanin kosusturmali saatlerindeki egilimi, yemek sunumu ve
servisin hizlilig1 gibi unsurlar yiyecek—igecek isletmelerinde hizmet pazarlamasi
elemanlarindan siire¢ unsurlarini olusturmaktadir.

Fiziksel kanitlar (Physical evidence):i¢ Sikligi, binanin gériiniisiiniin
giizelligi, restoranin temizligi, restorandaki aktivitenin konfor derecesi, fon
miiziginin durumu ve Kalitesi gibi unsurlar yiyecek—igecek isletmelerinde hizmet
pazarlamasi elemanlarindan fiziksel kanit unsurlarini olusturmaktadir.

Yiyecek igecek isletmesinin pazarlamasi en zor pazarlama yontemlerinden
biridir. Hizmetin 6zelliginden dolayr alicidan aliciya, tiiketiciden tiiketiciye,
ireticiden iireticiye, hizmet kalitesi degiskenlik gdsterebilir. Buda miisteriye sunulan
{iriin ve hizmetin kalitesine baghdir (Ondogan, 2010:12).

Yiyecek—igecek isletmelerinde basarili olmanin en 6nemli unsurlarindan biri
nitelikli bir menii planlanmasina sahip olmaktir. isletmenin dogru menii planlamasi
yaparken dikkat etmesi gereken hususlarindan bazilari; hammadde segimi yapilirken
ve satin alinmasinda kolaylik saglanmasi, zamandan tasarruf yapilmasi, dogru bir
sekilde hammaddenin degerlendirilmesi, yiyecek ve iceceklerin sarfiyatinin
azaltilmasi, diizgiin ve dogru bir sekilde maliyet hesaplamalarinin yapilmasi gibi
tretim kriterleri olusturan alt detaylarin kontroliinde, hizmet ve kalitenin
standardizasyonun saglanmasidir. Bundan dolayr dogru bir bi¢imde menii analizi
yapildiktan sonra menii planlamasi yapilmasi gerekmektedir (Sezgin vd., 2008:133).

Glinimiiz kosullarinda yiyecek ve igecek isletmelerin rakiplerinden daha
basarili olmasi i¢in isletmelerin rekabet analizini gercek¢i bir bicimde yapmis
olmasina ve dogru stratejiler belirlemesine baglidir. Rekabet analizi sonucunda
isletme hangi konuda zayif, hangi konuda gii¢lii oldugunu belirleyerek ne tiir bir
strateji/stratejiler uygulayacagina karar vermelidir. Asagidaki Tablo 1.4°te bir

restoran igletmesi i¢in Swot analizi alanlar1 gorilmektedir (Giiler, 2007:103).
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Tablo 1.4. Bir Restoran Isletmesi icin Swot Analizi Alanlar

Avantajlar Dezavantajlar

Iyi ve kaliteli servis Koti servis

Becerikli pazarlama elemanlari Beceriksiz pazarlama elemanlari

Satis elemanlarinin etkin ¢alismalari Satig personelinin etkili ¢alismamasi

Promosyon ¢alismalarinda tiretkenlik Tiketici aragtirmalarinin yetersizligi

Tiiketici taleplerinin bilinmesi Gerekli pazarlama caligmalarinin
yapilmamasi

Genis ve Etkin dagitim kanali Dagitim kanallarinin zayiflig

Uriin/hizmette genisleme 6zelligi Uriin/hizmetin gelistirilmemesi

Fiyatlamada esneklik Inelastik fiyatlama

Miisterilerin isletmeye bagimlilig Miisteriler arasindaki bagimlihigin az
olmast

Firsatlar Tehlikeler

Tiiketici  isteklerindeki  degisimlerin | Tiiketici  isteklerindeki — degisimlerin

izlenmesi Onemsenmemesi

Piyasadaki tiiketici sayisindaki artig Isletme pazarinin azalmasi

Pazardaki degismelere ayak uydurma Pazardaki degisimlere ayak
uydurulamamasi

Sektor genelindeki canlilik Sektor genelindeki durgunluk

Kaynak: Tiirksoy, 1997; Aktaran: Giiler, 2007:103

1.3.1. Yiyecek-Icecek Isletmelerinde Fiziksel Kanitlarin Rolii-Onemi

Insanlarin ev disinda yemek yeme ve icme aktivitelerini gergeklestirdikleri
mekana restoran denir. Yemek cesitleri, yerleri ve 6zellikleri, hizmet tiirlerine gore 3
siifa ayrilir. Liiks restoranlar, yemek tadi, sunum kalitesi ve mekanlarda kullanilan
malzemelerin kalitesi bakimindan 3. sinif restoranlardan ve 2. smif restoranlardan
daha maliyetli ve gosterislidir (Harazi, 2018:33). Yiyecek-igecek isletmelerinde
fiziksel kanmitlar onemli rol oynar. Dolayisiyla yiyecek-igecek isletmelerinde
kullanilan masa, sandalye, tabak, kasik, c¢atal, masa ortiileri, tanmitim brosiirleri
personelin kiyafeti, fiziksel ortam vb. unsurlar fiziksel kamtlarla kaplidir (Ungiiren
ve Cengiz, 2009:29). Bu nedenle bir yiyecek—icecek isletmesinden hizmet almay1
diisiinen miisteri veya miisteriler isletmeyi tercih etmesinde bu unsurlarin etkisi
biiyiikk 6nem tagimaktadir (Glizel Sahin, 2009:10). Bunlarin yani sira isletmelerin
sundugu hizmetin kalitesi, personelin miisteriye kars1 gosterdigi tutum ve davranis

bi¢imi de isletmeyi tercih etmede etkilidir (Zeithaml vd., 2009: 25).

40




Yiyecek ve igecek isletmelerindeki; aydinlatma, sicaklik, koku, temizlik,
dekor, renk ve miizik, ses seviyesi olmak iizere ortam atmosferine katkida bulunan
bu faktorler, miisteriye servis yapilmadan oOnce yemek deneyimi beklentisi
olusturmaya yardimci olmasi i¢in kullanilmaktadir. Bu 6zelliklerden herhangi birinde
ortaya ¢ikan bir sorun miisteriyi rahatsiz edebilir ve miisterinin isletmede bulunma
zamanmi kisaltabilir. Ozellikle bekleme salonlarinda miisteri, kendisini rahat
hissetmesini saglamak i¢in rahat mobilyalar sunulmasi ya da miisterinin yemek
yerken kendisini sikigmis hissetmemesi gibi fiziksel ortam unsurlart miisteriyi
olumlu yénde etkilemektedir (Unal vd., 2014:25).1yi bir manzara bir yiyecek- icecek
isletmesi i¢in satis noktasi olabilir, bu yiizden kullanicilar rezervasyon yaparken

genellikle cam masa talep edebilirler (Heung ve Gu, 2012:1168).

Yiyecek— i¢ecek isletmelerinde fiziksel kanitlar miisteriye giiven telkin etmek
ve isletmeye cekebilmesi i¢in 6nemlidir. Ornegin bir yiyecek—icecek isletmesine
girdigimizde bize ilgi gosteren ve giiler yiizlii insanlar gormemiz, isletmenin temiz
olmasi ve modern masa-sandalye ile désenmis olmasi bizim o isletmeye olumlu
olarak algilamamizi saglar. Cok iyi ascilarin ve personellerin bulundugu bir yiyecek-
icecek igletmesi de olsa miisterinin istedigi 6zellikler yoksa miisteri, yiyecek-i¢cecek
isletmesini negatif olarak algilama egiliminde olabilir (Kog, 2007:81-82).

Gilinimiizde insanlar yiyecek-icecek isletmelerine sadece karinlarini
doyurmak i¢in degil, ayn1 zamanda lezzetli yemek, gilizel manzara, hos bir atmosfer
vb. kosullarin tadin1 ¢ikarmak ve biligsel, duygusal ve psikolojik olarak rahatlamak

i¢in evlerinin disinda yemek yemektedirler (Birdir ve Akgol, 2015:57-58).

Fiziksel kanitlar; tiiketicilerin hizmet deneyimlerini kolayca yasamasina,
dogru ve rahat bir sekilde hizmete ulagmasina yardim edecek sekilde tasarlanmalidir.
Buradaki 6nemli husus, tiiketiciler i¢cin hizmeti aldiklar1 ortam, ayni zamanda
tikketim deneyimlerinin bir par¢asidir. Miisteriler baz1 durumlarda isletmeyi, sundugu
hizmetten ziyade isletmenin fiziksel gevresi igin tercih eder. Ornegin miisterinin
siparis ettigi yemegin tadindan daha ¢ok igletmenin ortamindan memnun kaldig1 i¢in

tercih ettigi durumlar da goriilebilmektedir (Aksoz vd., 2019:242) .
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1.3.2. Yiyecek-Icecek Isletmelerinde Fiziksel Kamtlar ile Tlgili Yapilmus

Cahismalar

Yiyecek—icecek isletmelerinde fiziksel kanitlarla ilgili bir¢ok ¢alisma

mevcuttur. Bu c¢alismalar genel olarak yiyecek—igecek isletmelerinde fiziksel

kanitlarin bir¢ok farkli yoniine odaklanmaktadir. Bunlar; ortam kosulari, tasarim ve

sosyal unsur, tesisin fiziksel ¢ekiciligi, renk, miizik, mobilyalar, koku, 1s1 ve hava

kalitesi, diizen,

diger miisteriler, dekor, calisanlar, i¢-dis mekanlarin biiytkligi/

genisligi, aydinlatma, ulasim kolayligi, manzara, otopark olanaklari, logo, simge ve

isaretler, bina vb. gibi unsurlardir.

Asagida yer alan Tablol.5’te yiyecek-igecek isletmelerinde fiziksel kanitlarla

ilgili yapilan galismalar listelenmistir.

Tablo 1.5. Yiyecek—Icecek Isletmelerinde Fiziksel Kanitlar ile ilgili Calismalar

Yazar(lar)

Inceleme Konusu

Fiziksel Kanit Boyutlar

Bitner (1992)

Miisteri ve
caligsanlar
iizerindeki etkisi

Ortam kosullar1 (sicaklik, hava kalitesi,
giiriiltii, miizik, koku vb.), yer/fonksiyon
(diizen, ekipman, mobilya vb.),
isaretler/semboller/ insan yapimi esyalar
(tabela, kisisel eserler, dekorasyon tarzi vb.).

Baker ve
Cameron (1996)

Miisterilerin
bekleme suiresi
uzerine etkisi

Ortam kosullar1 (aydinlatma, sicaklik ve
miizik), tasarim (renk, mobilyalar ve ortam
diizeni) ve sosyal unsurlar (miisteriler ve
calisanlar).

:f]lt;/;llg,ran ve Miisteri tatmini ve Ortam kosullar (konfor diizeyi, giiriiltii ve
Reece (2000) tekrar ziyaret niyeti | restoranin goriintiisii).
Sulek ve . " et L
Hensley (2004) Miisteri tatmini Dekor, giiriiltii, sicaklik ve temizlik.
Wall ve Berry . " Tasarim ve ambiyans (ekipman, tesis
(2007) Misteri tatmini diizeni, aydinlatma ve renk).
Ortam kosullar (aydinlatma, sicaklik, koku
Kim ve Moon Miisterilerin biligsel, | ve miizik), tesis estetigi (mimari, dekor ve
(2009) duygusal ve cekicilik), diizen (masalar arasindaki bosluk,
davranigsal tepkileri | isaretler ve masa sayisi), elektrik ekipmani
(ses/video aletleri) ve koltuk konforu.
Miisterilerin I¢ dekOfasy(.)n (tasgrlm, mobilya, resim ve
o masa diizeni), ambiyans (aydinlatma, miizik,
i duygusal tepkileri, ~ .
Liu ve Jang aletladiklart deder koku ve sicaklik), mekansal diizen (uygun
(2009) & & koltuk alani, hareket etme kolaylig1 ve
ve davranigsal k mahremiveti | lar (ivi
niyetleri yemek mahremiyeti) ve sosyal unsurlar (iyi

giyimli, profesyonel ve kalifiye personel)
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Voon (2011)

Miisteri tatmini ve
sadakati

Tesisin fiziksel ¢ekiciligi, park alaninin
kullanilabilirligi, temizlik, sicaklik, miizik,
renk, koku, isaretler/tabelalar ve
tasarim/diizen.

Tesis estetigi (resimler, duvar dekorasyonu

(RZ%ul\ll)e Han ls\;lgztgtll atllegltzt,mini ve renkler), ambiyan.s. (miizik, sicaklik ve
koku), aydinlatma, diizen ve sosyal unsurlar.
Ariffin, Bibon
ve Abdullah Miisteri davraniglart | Stil, diizen, renk, aydinlatma ve mobilya.
(2012)
kMalrlssle rsl:ﬁ(rll:n Sicaklik, koku, giiriiltii, miizik, aydinlatma,
Albayrak (2013) mimari, renk, mefrusat, materyaller, isletme

sorunlar ve sikayet
etme davraniglar

i¢i trafik.

Hyun ve Kang
(2014)

Calisanlarin
davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisi

Dekor ve insan yapimi esyalar (yemek alani,
tavan/duvar siislemeleri,
fotograflar/resimler, bitkiler/¢ci¢ekler, catal-
bigak, masa Ortiisii ve pegeteler, yer
désemesi ve mobilyalar), mekan diizeni
(mekandaki nesnelerin boyutu ve sekli) ve
ortam kosullar1 (sicaklik, aydinlatma,
giiriiltii, miizik ve koku).

Ponnam ve
Balaji (2014)

Ziyaret gidiileri ve
restoran 6zellikleri
arasindaki iligki

Ambiyans (miizik, aydinlatma, koku, yemek
modu, ortam estetigi, ¢ekici gorsel unsurlar,
i¢ tasarim, ¢evre ve canli performans).

Kaynak: Demiral ve Ozel, 2016:198-200

Tablo 1.5’te goriilebilecegi gibi yiyecek—igecek isletmelerdeki fiziksel

kanitlar iizerinde yapilan ¢aligsmalarda isletmenin 6lgek ve Ozelligine gore fiziksel

kanit boyutlar1 ve siniflandirmasi da degisebilmektedir

Glinlimiiz yiyecek-igecek isletmelerinin tercih edilmesinde bu fiziksel kanit

boyutlar1 6nemli olmaktadir. Ayrica bu boyutlar, tercih edilen isletmenin hizmet
kalitesini de belirtmektedir. Miisterilerin memnuniyetleri kisiden kisiye degiskenlik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla miisterinin isletmeyi tercih etmesinde nedenlerinden
biri olan sunulan hizmettin yani sira isletmenin fiziksel kanit boyutlari da olabilir.
Yiyecek-icecek isletmelerindeki fiziksel kanitlar ile miisterilerin gastronomi
deneyiminin birlesiminden olusan olumlu veya olumsuz hizmet algis1 da miisterinin

isletmeyi tekrardan deneyimlemesinde etkili olabilir.

Arastirmanin  ikinci  bolimiinde  Oncelikle  gastronominin  tanimi,

gastronominin tarihsel gelisimi, gastronominin Onemi, gastronominin amaci,

gastronomi turizmi kavrami, gastronomi turizminin amaglar1 ve islevleri, gastronomi
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turizminin Tirk turizmi igindeki yeri ve 6nemi, gastronomi deneyimi, yiyecek-igecek
isletmelerinde gastronomi deneyiminin rolii-6nemi, miisteri memnuniyeti Ve
yiyecek-icecek isletmelerinde miisteri memnuniyetinin rolii-onemi  kisaca

acgiklanmustir.
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2. YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE GASTRONOMIi VE
MEMNUNIYET KAVRAMLARI

2.1. Gastronomi Kavrami

Gastronomi giizel yemek yapma, sunma sanati, farkli mutfak kiiltiirleri ve

yemek meraki olarak nitelendirilebilir (Scarpato, 2002:93).

Gastronominin ¢ekiciliginden yararlanan turizm sektorii, hizlica biiyiime ve
cesitliligini artirmaktadir. Gastronomi, turizm ag¢isindan bakildigindan hem ig¢ turizm

hem de dis turizmin ayrilmaz bir unsurudur (Kiigiikaltan, 2009:4).
2.1.1.Gastronominin Tanimi

Gastronomi; “Sagliga uygun, yemek diizeni ve sistemi, hos ve lezzetli
mutfak’ olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, yemegi iyi yeme meraki olarak
ifade edilmektedir (TDK, 2019). Gastronomi, yeme ve igme Kkiiltiirliniin sanat ve
bilime doniismesi olarak nitelendirildiginde, insanlarin destinasyon sec¢iminde de
onemli derece etkili olabilmektedir (Kiigiikaltan, 2009:2). Gastronomi yiyecek ve
icecek ile ilgili malzemelerin nasil kullanilacagi hakkinda da bir platform saglar.
(Akgol, 2012:17).Yerel bir firinda ¢aligsan bir firincinin ekmegin rafta, evde dayanma
stiresini artirmak i¢in hamura katki (kimyasal) maddesi katmak yerine yerli bugday1
ezerek varyasyonlar denemesi, insan saghigini katki maddelerinin insafindan
kurtarmaya g¢alismasidir. Gastronominin ne olmadigint ise soyle ifade etmektedir
(Yiksel, 2019:189-190):

> Gastronomi Oncelikle sov degildir.

> Ozellikle yiyecekte “yeni akim” yaratmay1 amaglayan ticari kaygi hig
degildir.

> Gastronomi elitist yaklasimla sadece belli bir zlimrenin, O6rnegin
turistlerin, yemek yeme aligkanli§inin ¢alisilmasit degildir. Gastronomi ayni zamanda
“tad”1n sosyolojik, biyolojik ve tarihi kiiltiirtidiir.

> Gastronomi yeme bilincidir. Bu bilincin gelismesine kullanilacak olan
bilimsel yaklasimlarla gelistirilmis bilgi ve teknoloji gastronomik bilincin

gelisiminin sadece aracidir kendisi degildir.
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> Gastronomi “pahali” malzemelerle yemek yapmak degildir. Aksine
insanin beslenmesini ilgilendiren akill1 bilgi birikimidir.

> Asc1 gastronomi demek degildir; ancak, duyulara hitap ederek tat
algilarii degistiren mutfaktaki fizik¢i gastronomdur. Bu mutfagin otel ya da restoran
mutfagi olmasina hig¢ gerek yoktur.

> Gastronomi tesadiif degildir. En degerli besinlerle insanin
beslenmesinin arkasinda yatan denenmis bilgi birikimidir.

> Gastronomi salt yemek yemek degildir. Biyolojik, kimyasal ve fiziksel
bir siirectir. Yetistirmede, saklamada, pisirme ve yemedeki sanattir. Sanat, sadece
yapanin degil ayni zamanda bakanin duygusal, kimyasal, psikolojik, fizyolojik

tepkimelerini anlamaksizin sakattir.

> Gastronomi sadece ticaret demek degildir. Evdeki pisen yemegi goz
ardi etmek hi¢ degildir.
> Gastronomi tadin fizyolojisidir, degismez degildir.

Gastronomi, her lilkeye veya bolgeye gore farkli sekillenen bir kavramdir.
Ulkenin veya bdlgenin  “gastronomi  turizmi”,“gastronomik  6zellikleri”,
“gastronomik karakteri” vb. gibi kavramlari kullanildiginda gastronomi teriminde
hem fikirler ama gastronomi kavraminin kendisi s6z konusu oldugunda ise
farkliliklar goriilmektedir. Gastronomik degerler her bdlgenin sahip oldugu sosyal
olanaklara, refah seviyesine, tarihi, kiiltiirel ve psikolojik faktorlere gibi pek ¢ok
unsura gore degismektedir. Dolayisiyla gastronomi tanimlari yapilirken ¢ogu zaman

belirli yonii vurgulanirken, gastronomiyi biitiin olarak tanimlamaktan uzaktir. Yeme

ve igme ile ilgili her sey gastronomi bilimin konusuna girer (Giilen, 2017:32-33).
2.1.2.Gastronominin Tarihsel Gelisimi

Gastronominin tarihsel gegmisi bazi kaynaklar 16. yiizyila inerken bazilart
ise 19. yiizyila tarihleme yapmaktadir. Ancak gastronomi teriminin ilk defa 1801
yilinda Fransiz yazar Joseph Berchoux’un “Gastronomi ya da Tarladan Sofraya
Insan” adli kitabiyla giindeme getirmistir (Mil, 2009:5).

Gastronomi ile ilgili ilk resmi ¢alisma Fransiz Jean Anthelme Brillat- Savarin
(1755-1826) tarafindan yapilmistir. 1825 yilinda “La Physiologie du gout”

yayimmlanmis ve “Tat Fizyolojisi” olarak Ingilizce'ye ¢ok kez cevrilmistir. Brillant
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Savarin gida ve igecek bilimi ile ilgili yaptig1 caligmalar ile diger g¢alismalara
oncilik etmektedir. Kelime anlami olarak Gastronomi, Yunancada “gastros” mide
anlamina gelen kelimeden tiiretilmistir. Gastronomi, klasik uygarliklarin mutfak
kiiltliri ve kokleri ile ilgilenen bir bilim dalidir (Goker, 2011:28).

Tarih ncesi caglara bakildiginda ya da Insanoglu varolusundan bu yana
yagamini siirdiirebilmek i¢in, yemek yemenin bir zorunluluk oldugu ger¢egini
bilingli ya da bilingsiz bir sekilde kosullar karsisinda kesfetmis; bununla beraber
insan hayatinin vazgegilmezi olan et ve ot 6nemli besin kaynagi haline gelmistir
(Dilsiz, 2010:9) .

Orta Asya ve Anadolu topraklarinin sundugu iirlinlerin ¢esitliligi, uzun bir
tarihsel siire¢ boyunca birbirinden farkli bir¢ok kiiltiirle yasanan etkilesim, Selgcuklu
ve Osmanli gibi imparatorluklarin saraylarinda gelisen yeni tatlar, mutfak
kiiltiirtimiiziin yeni yapisini kazanmasinda rol oynamistir (Megep, 2011:33).

Gastronomi; hem sosyal bilimlerden hem de fen bilimlerinden yararlanir.
Ayrica gastronomi sosyal ve fen bilimlerinin aragtirma alani olarak da zengindir.
Yeme-igme ile ilgili konular; beslenme bilimi ile dogrudan iligkili olan tadin
fizyolojisi ve tat alma, besin maddelerinin se¢iminde kaliteli 6zelliklere sahip iiriin
belirlenmesi, besin 6gelerinin insan viicudundaki islevleri, besinlerin biyolojik,
fiziksel ve kimyasal olarak bozulmalarmin Onlenmesi i¢in hijyen ve sanitasyon
kurallarma uygun iretim iglemlerinin gelistirilmesi cogunlukla fen bilimlerine

dayanmaktadir (Aslan, 2010:40).
2.1.3.Gastronominin Onemi

Gastronomi; iilke veya bolge mutfaklarini birbirinden ayiran, bir iilkenin ya
da bolgenin hos ve lezzetli yoresel yiyecek ve iceceklerini, yeme-igme
aligkanliklarint ve hem farkli pisirme tekniklerini hem de sunum farkliligini ifade
etmektedir (Coémert ve Ozkaya, 2014:63). Yiyecek ve igecekler turistlerin sadece
fizyolojik 1ihtiyaclarint karsilamaya yonelik olmayip ayni zamanda turizm
faaliyetinde bulunulan bdlgenin gastronomik unsurlarini, mutfak kiiltiiriinii de gelen
turiste 6gretmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Destinasyondaki turist i¢in de o
kiiltiire ait yiyecek igecekleri tatmak, {iretimine katilmak gibi faaliyetler farkli bir

deneyim olacak ve bir sonraki turizm faaliyetlerini, destinasyon kararlarini
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etkileyecektir. Bu durum gastronominin, gastronomi turizminin destinasyon
pazarlamasindaki dnemini ortaya koymaktadir (ilban ve Giileg, 2015:338).

Gastronomi iilke tanmitiminda dolayisiyla gelirlerinde de ¢ok Onemli roller
tistlenir. Turizm gelirlerini artirabilmis iilkeler, bu konudaki yatirnmlarina devam
etmektedirler. Ornegin Paris'i ziyaret eden yillik 40 milyonun iizerindeki turistin, ne
kadarinin Eiffel Kulesi ve Fransiz Gastronomisinden etkilenip bu sehre geldigini
bilmek, iilkemiz i¢in, herhalde bu alanda 6nemli bir referans noktasi olusturacaktir
(Altinel, 2009:14). Yeme-igme birimleri olan kafe ve restoranlarda, hizmet
kalitesinin ve calisanlarin niteliksel iyilestirmelerinin saglanmasi bolgenin turizm
gelisimi i¢in de faydali olmaktadir (Cetin, 2017:55).

Ozellikle giiniimiizde ydreye 6zgii olan mekan ve mutfak kiiltiirii turistler
acisindan onem arz eden bir ¢ekim unsuru olmustur. Bundan dolay1 yoresel yeme
icme kiiltiirii hem bdlgenin hem de yerel halkinin yansimasi olarak kabul edilir.
Ciinkii  gastronomi, yeme-igme ve  sosyo-kiiltirel arasindaki iliskiyi
inceleyebilmektedir. Yiizlerce yillik lezzet birikimi ve yemek tecriibesiyle, yemegi
keyif verici bir haz olgusu haline getirmektedir.

Gorsel giizelliginin keyif vericiligi ve lezzeti, giiniimiizde gastronomi
teriminin 6nemini fark edilir kilarak gastronominin bir bilim olarak goriilmesine
katkida bulunmustur. Yeme ve igme kiiltiirii siirdiiriilebilir turizm i¢in de biiyiik bir
oneme sahiptir. Yerli ve yabanci turistlerin bolgede {in almig ve bolge ile biitiinlesmis
yiyecek ve igeceklerini yerinde gérmek, tatmak, iiretiminden sunumuna kadar ki tiim
asamalar1 gozlemleyebilmek i¢in bolgeyi tercih etmektedirler. Bundan dolayi iilkenin
veya bolgenin kalkinmasinda gastronominin 6nemi her gecen gilin ortaya

cikmaktadir.
2.1.4.Gastronominin Amaci

Gastronominin amact; farkli diinya mutfak kiltiiriiniin estetik seviyesinin
yiikseltilmesi ve korunmasi, yemek yemekten haz alinmasinin saglanmasi, besinlerin
insan sagligina uygun diizenlenme ve sagligini korumasi, hos ve lezzetli yiyecek
iceceklerin yenilmeye hazir hale getirilmesi i¢in hijyenik ortamlarda hazirlanmasi ve
sunulmasi, goz ve damak zevki amaglanarak sunulmasi gibi unsurlar gastronominin

amagclari arasindadir (Sormaz, 2015:69).

48



Yiyecek ve igeceklerin hazirlanip—sunumu, bilindiginin 6tesinde bir sanati
ifade etmektedir (Altinel, 2009:15).Insan gonenci ve gidasini ilgilendiren her konuda
saglanmis kapsamli bilgi birikimidir (Kemer, 2011:5).

Gastronomi bir mekanda, bolgede hatta bir iilkedeki bir grupta yenen ya da
tikketilen yiyecek ve icecekle alakali faktorlerin degiskenligini ortaya koyar
(Hatipoglu, 2010:5).Dolayisiyla gastronomi, kiiltiirler arasi iletisime katki saglayarak

yoresel yiyecek ve igeceklerin tanitilmasinda 6nemli firsatlar sunar.
2.2.  Gastronomi Turizmi

Turizm, yerel gida iiretimi ile yakindan baglantilidir. Tipk: yerel halk gibi
turistlerin de yemek yemesi gerekmektedir. Turistlerin yoresel gida talepleri yerel
kaynaklardan karsilanarak, bolge ve iilke ekonomisine dnemli destek saglayabilir.
Ayrica yoresel tat ve lezzetleri ihracat1 yapilarak gastronomi turizminin 6nemi ortaya
¢ikaracaktir. Ayn1 zamanda turizme ekonomik fayda saglayacaktir (Hjalager ve
Richards, 2003:13).

Turizm, toplumun tiim kesimlerini dogrudan veya dolayli olarak etkiler.
Insanlarin farkli yerleri ziyaret etme meraka ile ortaya ¢ikan turizm, gelir diizeyindeki
arti, sosyal yasamdaki degisimler, bos zamanin artmasi, teknolojik gelismeler ve
seyahat firsatlarinin artmasiyla birlikte gelismekte olan {ilkelerin ekonomileri
lizerindeki etkilerini artirmaktadir. Ozellikle son zamanlarda bahsedilen nedenlerden
dolay1 turizm talebindeki artis, lilke ekonomilerine ve bolgesel gelismelere 6nemli
katkilarda bulunmaktadir. Turizm anlayisindaki bu degisimler, alternatif turizm
tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Dastan vd., 2016: 404).Bunlardan biri

de gastronomi turizmidir.
2.2.1.Gastronomi Turizmi Kavram

9. ylizyilin sonunda Charles Monselet, Gastronomi'yi her kosulda ve yasta
tadabileceginiz bir sanat sanati olarak tanimlamaktadir (Zengin vd., 2014:2).
Literatiirde, “mutfak turizmi ”, “gastronomi turizmi”, “gastro-turizmi ”, “ Sarap
turizmi”, “yemek turizmi”, “gurme turizmi” gibi farkli terimler kullanarak, c¢alisma

kapsaminda ise “gastronomi turizmi” terimi kullanilmaktadir (Cagli, 2012:23).
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Gastronomi turizmi heterojen bir yapiya sahiptir. Bolgeden bolgeye farklilik
gostermektedir. Her toplumun kendine has bir takim cografi yapisi, iklim 6zellikleri,
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik faaliyetleri bulunmaktadir. Bunlar o destinasyona ait
yiyecek icecek iiretimini ve beslenme aligkanliklarini farklilagtirmaktadir (Akgoz,
2018:190). Ayrica gastronomi turizmi, bolgesel agidan turizm pazarini temsil ederek
bolgelere  rekabet¢i  Ustiinlik  kazandirmaktadir  (Kahraman ve  Aylan,
2017:281).Gastronomi turizminden arzu edilen sonuglarin elde edilmesi igin diger
turizm tiirlerinden ayrilan 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii gastronomi
turizminin kendine has bir takim farkliliklar1 bulunmaktadir. Bu farkliliklar agagidaki

gibi 6zetlenmektedir (Akgoz, 2018:190-191):

> Gastronomi turizmi sosyal, kiiltiirel, ekonomik, tarim ve hayvancilik
faaliyetlerine gore sekillenmektedir.
> Her destinasyonun kendine has bir takim besin maddeleri ve yemek

kaltird bulunmaktadir.

> Gastronomik {irlinlerin biiyiik bir bolimii mevsimsel degisiklikler
gostermektedir.
> Gastronomi turizmine katilanlarin yeme-igme aligkanliklart ve

beklentileri birbirinden oldukga farklidir.

> Gastronomi turizminde sadece turistlerin beslenme ihtiyaglari
karsilanmaz, ayni zamanda farkli sosyal ve kiiltiirel deneyimler kazanmasi da
saglanir.

> Gastronomi turizminde her yiyecek ve igcecegin hazirlanmasi, servis
edilmesi ve tliketilmesi ayr1 kurallara gore gerceklesmektedir.

> Gastronomi turizminde sunulan {riinler genel olarak emek yogun
hazirlandigindan standart bir kalitenin olusturulmasi olduk¢a zordur.

> Gastronomi turizminde tretim ile tiiketim cogunlukla ayni anda
gerceklesir. Olast hata ve kusurlar aninda fark edilir ve diizeltilme ihtimali olduk¢a
zordur.

> Gastronomi  turizmi, toplumun timiinii kapsamaktadir. Bu

Ozelliginden dolay1 toplum katkili turizm i¢in olduk¢a avantajli bir turizm tiiriidiir.

Gastronomi turizmi, yiyecek igecek ve turizm arasindaki iliskinin saglikli bir

sekilde kurulmasini saglar. Bu sayede yalnizca ekonomik degil, yerel kimligin ve
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kiiltiirin giiclenmesine de katkida bulunarak yoresel kalkinmay1 destekler (Bucak ve
Ates, 2014:325).

Gastronomi turizminin éneminin son yillarda artmis olmasinin nedeni, artik
turistlerin eskisi kadar kitle turizmi irilinlerine karsi ilgili olmamasi ve daha ¢ok
kendi oOzel ilgilerini yansitan lriinler aramaya baslamasiyla aciklanabilir (Cevik ve
Sagilik, 2011:504).

Tiirkiye’de turizm gelirlerinin beste biri yeme igmeden gelerek turizm
gelirleri i¢in de en biiyiilk paya sahip olmaktadir (Tiirsab Gastronomi Turizmi
Raporu, 2019). Gastronomi, turizm sezonunu tiim yila ve iilkeye yaymasi igin
onemlidir. Ulkeye ve bolgeye yeni gelir kaynaklari saglayarak destinasyonlarin
cekiciligini ve farkindaligini artirmaktadir. Gastronomi turizmi, yerel halkin daha
fazla kiiltiirel etkilesime katilmasini saglar, yerel kiiltiirii ve yerel halki dogrudan
tamima firsatt sunar. Bununla birlikte bolge halkiyla yapilan sohbetler neticesinde
bolgenin tarihi ve kiiltiirel zenginliklerinin 6grenilmesinin yaninda ziyaretgilere
farkli bir ilkenin yeme igme kiiltliriinii tanima ve deneyimleme firsati sunar.
Dolayisiyla o bolgenin restoranlarindaki dekorasyonun ve dizaynin nasil oldugu gibi
bilgilere bagka tiirlii ulasmak zordur. Gastronomi turizmi, yeme i¢gme deneyiminin

yaninda bunun gibi de bir¢ok firsat sunmaktadir.
2.2.2.Gastronomi Turizminin Amaclari ve Islevleri

Turizm sektoriindeki gastronomik aktiviteler sayesinde, iilkeye veya bolgeye
turist gekmede giderek 6nem kazanmaktadir. Gastronomi turizmi, tarihi ve kiiltiirel
destinasyonlarin yani sira turistlerin tercih sebebi olarak 6n plana ¢ikilmaktadir. En
somut ornegi ise Barselona sehridir. Bu sehir her yil 500'e yakin yiyecek ve igecek
etkinligine ev sahipligi yapmaktadir. Barselona’nin turizm gelirinin yiizde 30’undan
fazlas1 da gastronomi turizminden kazanilmaktadir. Dolayisiyla turizm sektoriinde
gastronominin etkili bir ¢ekim giicii oldugunu Barselona 6rnegi ile agik¢a ortaya
koyulmaktadir  (Ozedincik, 2007).Gastronomi turizmi; yiyecek iireticilerini,
yemeklerin farkli iiretim siireclerini gérmek restoranlar1 ve yiyecekle ilgili 6zel
alanlar1 ziyaret etmek, yemek festivallerinin ya da 6zel bir yemegi tatmak veya iinlii
bir sefin elinden yemek yeme aktivitelerini kapsadigi gibi, bir yemegin iiretilmesini

gormek amaciyla da yapilmaktir (Sormaz vd., 2015:69).
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Turist agisindan bakildiginda bolge mutfagini tatmak hem ihtiya¢ hem de
zevk sayilabilir. Bazi turistler sadece agliklarini gidermeye calisirken, bazilar1 da
seyahat amaglarindan biri olan yerel mutfagi tatmak istemektedirler (Yaris, 2014:16).

Tirkiye, orta kugsakta yer alan ve yilda dort mevsimi yasayan, var olan dogal
giizelliklerinin (fauna ve bitki Ortiisii ¢esitliligi) yant sira, tarihi ve kiiltiirel mirastyla
da, turistlerin ¢ekim alani bir iilke konumundadir. Biitiin bunlarin sonucunda, yedi
bolgeye ayrilmis topraklar lizerinde birbirinden lezzetli, her bolgenin kendisine has
yemek cesitliligi olusmustur. Bu baglamda, turizmde 6nemli bir tanitim araci olan
“gastronominin” degeri her boélgede vurgulanarak, var olan bolgesel lezzetler o
yorenin ¢ekim giiclinii artiracak projelerle tanitilmalidir (Dilsiz, 2010:19-20).

Gastronomi, turizm deneyimlerinin 6nemli bir bileseni olarak turizm ve
seyahatlerle birlikte hep var olmustur. Lezzet, tazelik, deneyim ve kalite konularinin
giderek 6nemli olmaya baglamasi sadece yerel ekonomiye olan katkisini degil ayni
zamanda neyi, nicin ve nasil yenildigi, insanlarin farkli yerlere ni¢in seyahat ettigi

konularina da bir agiklama getirmektedir (Ates, 2014:5).
2.2.3.Gastronomi Turizminin Tiirk Turizmi i¢indeki Yeri ve Onemi

Gastronomik aktivitelere verilen dnemin uluslararasi boyuttaki yeri kadar,
gastronomi bilincinin ulusal boyuttaki 6nemi de goz ardi edilemez. Bir toplumda
bireylerin iyi yemek yeme, iyi igki icmek ve Kkaliteli hizmet sunan restorana gitmek
gibi aligkanliklar1 yoksa o iilkede yiyecek icecek sektoriiniin gelisebilmesi siiphesiz
zordur. Tirk turizminde, gastronomi konusunda ciddi bir tanitim sorunu
yasanmaktadir. Gastronomi turizminin, iilkemizdeki yeri siiphesiz biiytiktiir. Koklii bir
yemek Kkiiltiirline sahip Tiirkiye, her bolgede olusmus cografi ¢esitlilik avantaji
sebebiyle, bolgesel farkli lezzetleri de igerisinde barindirma 6zelligi kazanmistir.
Ancak gastro seyahatlere paket turlarda 6nem vermeyen bir iilke olunmasi,
Tirkiye’nin ulusal ve uluslararasi boyutta yemek konusunda etkinliginin azalmasina
neden olmaktadir (Dilsiz, 2010:21).Dolayisiyla heniiz kesfedilmemis tat ve
lezzetlerin Tiirk mutfaginda olmasi, Tiirk mutfaginin ne kadar zengin oldugunun da
gostergesidir. Gegmiste Anadolu’da yoresel olarak kullanilan birgok lezzet yeniden

giin 1s181na ¢ikarilarak degerlendirilmektedir. Bu konuda ¢esitli bolgelerde yapilan

52



envanter ¢alismalari, artik Tiirk mutfaginin geleneksel boyutunu ve markalagmasini
ortaya koymada 6nemli bir adim olarak goriilmektedir (Kiigiikaltan, 2009:13).
Giliniimiizde pek c¢ok {lke kendi mutfaklarim1 gastronomi turizmine
kazandirmak icin 6zel caba gostermektedir. Bu dogrultuda gastronomi, turizm
alaninda destekleyici bir kaynak olmaktan ¢ikmis ve turistler igin bir cazibe
merkezine doniismiistir. Boylece iilkeler veya bdlgeler, kendi yerel yemeklerini
ziyaretcilerin istekleri dogrultusunda, 6zgiinliigiinli bozmadan en iyi sekilde sunmaya
calismaktadirlar (Bayrakei, 2014:22). Siirdiirtilebilir gastronomik turizm hareketliligi
de, yerel gastronomik mirasin korunmasimi ve yerel halki destekleyerek yerel
ekonomik gelisme saglamayr amaglayarak, kirsal alanlara yonelik olarak
gerceklestirilen turizm hareketliligini karsimiza ¢ikarmaktadir. Cografi isaretleme
sistemi ise, yoresel ve yerel degerler ile geleneksel gastronomik mirasi koruyan,
yerel tarimsal faaliyetleri destekleyen, yerel iiriinlere ekonomik deger katan ve
cografi isareti alani, bolgeyi tesvik eden bir sistemdir. Siirdiiriilebilir gastronomi
turizm hareketliligi ve cografi isaretleme kavramlari {izerine yapilan kurumsal
arastirmalar sonucu, gastronomik turizm hareketliliginde cografi isaretlemenin rolii

Sekil 2.1'de agiklanmaktadir (Durlu Ozkaya vd., 2013:17).
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Sekil 2.1. Siirdiiriilebilir Gastronomi Turizmi Hareketliliginde Cografi
Isaretlemenin Rolii

Cografik isaretleme

J J U

Koruma

Geleneksel iiriinlerin Yerel )

korunmas, tarimsal Ekgnf)mlk Tanitim

Ge_:leneksel gastronomik iretim eger

mirasin korunmasi, katmak

Kiiltiirel mirasin

korunmasi,

Yerel iiriinlerin ve

yiyeceklerin korunmasi,

Yerel trtinlerin ve

yiyeceklerin Bzel

dejenerasyonunun

onlenmesi, , Restoranlar
Organik

Yemek
Tarim ve ) )
\ CETAIER Festivalleri

triinleri Dogal Aligveris

Geleneksel {iriinler, Yerel

Merkezleri Ozel

yiyecekler, Yerel iiretilen Cevre dostu Gida Etkinligi
gida (iriinleri, ) Geleneksel gidalar Tipik ve Tarihi
yasam kiiltiirii, Ozel pigirme Magazalar

stilleri, Farkli
lezzetleri igerir

kiiltiir

SURDURULEBILIR
GASTRONOMIK TURiZM

YEREL KALKINMA

Kaynak: Durlu Ozkaya vd., 2013:17.

Sekil 2.1‘de goriildiigii izere cografi isaretleri 6nemli kilan o6zelligi yerel
tirlin, tat ve lezzetlerin bu sistem icerisinde koruma altina alinmasidir. Dolayisiyla
yerel yoresel yiyecek, icecek ve tatlart koruyup tanitilmasi sayesinde kiiltiirel ve yerel
mirasimizin, hem korumasi hem de siirdiiriilebilirligi agisindan biiylik 6neme sahiptir
(Durlu Ozkaya vd., 2013:17). Cografi isaretlemenin amaci il ve bolge ile 6zdeslesen
triinlerin korunmas1 ve kalitesinin saglanmasidir. Tirkiye’de yoresel iirlinlerin

cografi isaret yoluyla korunma siireci 1995 yilinda ¢ikan 555 sayili Kanun
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Hiikmiinde Kararname ile baslamistir. 1995’ten 2016 yilina kadar sadece 2 ¢esit
tarhanamiz cografi igaret tescili almistir. Tarhana iiretiminde belirli bir standarda
ulagilamadigr  i¢in  cografi  isaretli tarhanalarin  korunmasi ve sayica
fazlalastirilmasinin ise 6nemi yadsinamaz (Cekal ve Aslan, 2017:126).

Gastronomi turizmi, yerel ekonomik sektorlerdeki yeni yatirimlarin
yapilmasina, bu sektoriin gelismesine, yerel degerlerin korunmasina ve
siirdiiriilebilirlige olumlu katkida bulunmaktadir (Giizel Sahin ve Unver,
2015:71).Gastronomi turizmine katilan kisiler daha ¢ok kiiltiirel degeri olan {irlinlere
yonelmektedir. Bu iirlinlerin turizmde kullanilmas1 bdlge halkini gelistirirken aym
zamanda iilke ekonomisine de katki saglamaktadir. Van kahvaltisi i¢in Van’a seyahat
edilirken tarhana icin bu tarz bir hareketlilik s6z konusu degildir. Bolge ya da yoreye
has tiriinler pazarlanirken hem iiriiniin kalitesini korumak hem de stirdiiriilebilirligini
saglamak i¢in “cografi isaret” kavrami ortaya ¢ikmistir. Cografi isaret sayesinde
tiriiniin 6zelligi korunup bir bolge ya da yoreye has oldugu belirtilmektedir ( Cekal
ve Aslan, 2017:129).

Tiirkiye Restoran Yatirimcilart ve Isletmecileri Dernegi TURYID e gore
gastronomi, ekonomik kalkinmasmin en yeni kaldiraci olarak tanimlamaktadir.
Bunun nedenlerinden biri de gastronominin hem i¢ hem de dis turizmin katma
degerini artirarak ¢esitlenmesini, lilke mutfaklarin ve gida tirlinlerinin katma degeri
yilksek ihra¢ {iriinlerine doniistliriilmesini, sehirlerin  markalagsmasint  ve
gastrodiplomasi olanaklarini artirarak gastronomi ¢esitliligini saglamaktadirlar

(www.turizmguncel.com).
2.3.  Gastronomi Deneyimi

TDK giincel Tiirkge sozliigiinde deneyim kavramini; bir kimsenin belli bir
slire zarfinda edindigi veya hayat boyu edindigi bilgilerin tiimii, eksperyans, tecriibe
olarak ifade edilmektedir (TDK, 2019). Turistik deneyimin 6nemli boyutlarindan
biri de gastronomi deneyimidir. Gastronomi deneyimi, bir ¢ekimyeri se¢iminde ve
tercihinde c¢ekici bir 6ge olabilir veya engelleyici bir 6ge olabilir. Dolayisiyla
turistlerin yasayacagi gastronomi deneyimleri sayesinde ¢ekimyerinin ekonomisine
de biiyiik katk: saglayacaktir (Rizaoglu vd., 2013:670). iginde bulundugumuz cagda

degisen ekonomik, kiiltiirel, sosyal faaliyetlerle beraber rekabetin farklilagmasi,
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tilkketicilerin tiikketim aligkanliklarinin degismesi gibi unsurlar turistlerin yeni tat ve
lezzet arayigina gotiirmektedir (Yetis, 2016:117). Bunun iizerine yemek turizminin
Onemi her gegen giin artmaktadir.

Insanlarin herhangi bir yiyecegi / icecegi tatma, dzel ya da sadece lezzetli bir
yemek yeme ve {lretim siireglerine ya da festivallere katilma yolculugudur.
Seyahatleri sirasinda zaten yemek yiyen turistin, daha segici ve Ozgiin lezzetler
aramas1 Ve hatta bu tatlar ve etkinliklerle ilgili seyahatlerini planlamasi gercegi,
yemek turizminde faaliyet gosterseler de gostermeseler de, tiim destinasyonlar icin

onemli hale gelmektedir (Akkus ve Erdem, 2013:636).

Tablo 2.1. Deneyim Tanimlarinin Tablosu

Yazar (Y1) Tamm

Ev sahibi ile misafir arasinda misafirperver iliskiler
kurma perspektifinden turizm deneyimlerini tartisir; Bu
deneyimler bir hatira olusturmak icin gerekli olan
duygulari igine alir.

Lashley (2008)

Tek bir deneyimsel tiiketim modeli ortaya ¢ikmamaistir;
Deneyimsel tiikketim, misafirperverlik ve turizm
baglaminda tiiketici davraniglarinin kapsamli bir sekilde
anlasilmasi i¢in ¢ok dnemlidir.

Titz (2007)

Bir¢ok 6genin bir araya gelmesi ve tliketiciyi duygusal,

Mossberg (2007) fiziksel, zihinsel ve ruhsal olarak igermesi.

Tiiketiciler acisindan, deneyimler “bu etkinlikleri
Oh et al. (2007) tiketenler i¢in keyifli, 1ilgi ¢ekici, unutulmaz
karsilagsmalar” dir.

Turist deneyimi, turizm tiikketimi ve turizm iiretiminin

Andersson (2007) bulustugu an olarak 6nerilmektedir.

Turist deneyimi su anda g¢ogunlukla bireysel tiiketici
Uriely (2005) tarafindan olusturulan, belirsiz ve gesitli bir olgu olarak
tasvir edilmektedir.

Insanlarin  satin alma siirecinde tespit ettigi tiim

Berry etal. (2002) ipuglarini diizenleme araclari.

Lewis and Chambers | Miisteriye, satin alinan ¢evre, mal ve hizmetlerin
(2000) kombinasyonundan elde edilen toplam sonug.

Deneyim tasariminin amact, islevsel, amacli, ilgi ¢ekici,
McLellan (2000) cekici ve akilda kalici olan deneyimleri diizenlemektir.

Deneyimler, kendi kendini yaratmayan, ancak bazi
Schmitt (1999) sahnelenen durumlara cevap olarak ortaya ¢ikan ve tim
varlig1 igeren 6zel olaylardir.

Bir miisteri, bir servis saglayici tarafindan yaratilan bir
baglamin farkli unsurlar1 ile bir miktar etkilesim
seviyesinden kaynaklanan herhangi bir algi veya bilgi
kazanima sahip oldugunda deneyim olusur.

Gupta and Vajic (1999)
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Pine and Gilmore (1998,
1999)

Basaril1 deneyimler, miisterinin zaman i¢inde benzersiz,
unutulmaz ve siirdiiriilebilir buldugu, tekrarlamak ve
lizerine insa etmek isteyecegi ve coskuyla agizdan sozle
tesvik ettigi deneyimlerdir

O’Sullivan and Spangler
(1998)

Bireyin tiiketime katilimi ve katilimini igerir ve fiziksel,
zihinsel, duygusal, sosyal veya ruhsal olarak mesgul
olma halini bu deneyimi bulur.

Carlson (1997)

Deneyim, bilin¢ anlar1 sirasinda meydana gelen siirekli
bir diisiince ve duygu akisi olarak tanimlanabilir.

Merriam-Webster (1993)

Dogrudan bir gézlem ya da katilim yoluyla bilgi ya da
etkilenmis olma ya da bilgi edinme durumu.

Arnould
(1993)

and Price

Olaganiistli deneyimler, yiiksek diizeyde
yogunluga sahip olan deneyimlerdir.

duygusal

Denzin (1992)

Ekstra siradan deneyimler rutinleri bozar ve yasar. Ayni
zamanda kendini yeniden tanimlamaya kigkirtir.

Csikszentmihalyi (1990)

Akis, bir kisiyi motive eden en uygun deneyimdir. Bu
duygu genellikle, kisinin kapasitesini ve ayrica bir
yenilik ve kesif unsurunu artiran aci verici, riskli veya
zorlu c¢abalar igerir. Akis neredeyse zahmetsiz ama
yiiksek derecede odaklanmis bir biling halidir ve heniiz
aciklamalar kiiltiir, cinsiyet veya yasa gore degismez.

Mannell (1984)

Deneyim ya da zihinsel durum benzersizdir ve
yasamimizdaki bos zaman miktarindan ziyade kalitenin

dikkati hak ettigidir.

Hirschman and Holbrook
(1982)

Kisinin drtinlerle ilgili deneyiminin ¢oklu duyumsal,
fantazi ve duygusal yonleriyle ilgilidir.

Zirve deneyimi, bireyin siradan gercekligi astigr ve

Maslow (1964) gercekligi ya da nihai  gergekligi  algiladig
deneyimlerdir. Siire kisa ve olumludur.
Zirve deneyimi, kisinin yasadigi en heyecan verici,
Thorne (1963) zengin ve tatmin edici, yagamin en yiiksek noktalarindan

biri olarak kabul edilir.

Kaynak: Walls vd., 2011:11

Yukarida yapilan tanimlamalarda da anlasildigi gibi deneyim kavramin

birden fazla tanimi vardir. Dolayisiyla deneyimi 6zetlemek gerekirsek; tiiketicinin

katilimini esas alan, Uretim ve tiiketim bir araya geldiginde ortaya ¢ikan, tiiketiciyi

fiziksel, duygusal, ruhsal ve entelektiiel olarak etkileyen, iiriin ve hizmetten farkli

eglenceli, baglayici ve unutulmaz ekonomik ¢iktilar seklinde ortaya g¢ikmaktadir.

(Tumer Karadayr ve Kogak Alan, 2014:206).Yeme-igme etkinligi, deneyime gore

onemli bir avantaja sahiptir. Her seyden once, beslenme insanlara mutluluk hazzi

verir. Tat alma olgusu dogrudan koku ile baslar. Cevreden gelen kokularin insan

beyninde bulunan yaklasik 350 koku alma reseptorii ilizerinde uyarict bir etkisi

vardir. Daha sonraki asamada besin ¢ignenip oksijenle temas ettiginde, burun arkasi
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(retronazal) alicilar damagin arkasindan daha gesitli ve yogun koku sinyalleri
gonderir. Sonra da dilin yiizeyindeki binlerce tat alma kabarcigi (papilla) ve her
birinde yer alan 50-100 tat alicis1 bes ana tat konusunda beyine sinyaller gonderir.
Beyine giden bu sinyallerin tiimii yiyecegin tadin1 derecesini belirler (ilhan ve Mesci,

2018:296).

2.3.1. Yiyecek-Icecek Isletmelerinde Gastronomi Deneyiminin Rolii-

Onemi

Deneyim, olduk¢a dinamik ve kompleks bir olaydir. Insanlarin fiziksel ve
biligsel ergonomisi, i¢inde bulunduklar1 sosyal ve kiiltiirel faktorler ve bu faktorlerin
yarattigl davraniglar, duygu ve etkilesimlerle olusup baska deneyimlere referans
olurlar. Deneyimin tasarlanmasi ve umuldugu gibi yonlendirilmesi olduk¢a zordur ve
bazen miimkiin olmayabilir. Ancak bir {rlinii veya hizmeti dijitallesme gibi bir
olguyla degistirildiginde, yasanan deneyimin nasil degisecegini de anlamaya
calisilabilir (Aksu, 2018:92). Ornegin bir restorana gitmek yerine o tatli ve lezzetli
yemekleri siparis ederek kendi mekanlarimizda deneyimlenebilir.

Gastronomi deneyimi; insanlarin bilissel, duygusal ve psikolojileriyle i¢
icedir beklentiyle baslar ve anilarla devam eder, daha sonra turizm tiiketiminin bir
sonraki dénemine ydnelik geri besleme yapar (Koban ve Eker Iscioglu, 2019:48).

Gastronomi turizmin 6nemli bir parcast olup, turizmden kaynaklanan rekabet
baskis1 nedeniyle destinasyonlarin gelismesinde yerel cazibe ile gliclii bir imaj
yaratir. Giin gectikce de turizmin faaliyet ve etkinlikleri globallesmektedir. Bu
noktada, gastronominin gelisiminde basarili olmak i¢in gastronomi pazarini iyi analiz
etmek gerekir. Gastronomi, post-modern toplumlarda 6nemli bir kiiltiirel kimlik
kaynagidir ve bu nedenle kiiltiirel turizmde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir (Glizel Sahin
ve Unver, 2015:70).

Ozellikle giiniimiizde geleneksellik arayisinda olan ve yerel deneyimler
yasamak isteyen tliketiciler icin alternatif bir turizm cesidi olmaktadir (Atilgan,
2017:94). Gastronomi diger seyahat aktiviteleri ve cekiciliklerinin aksine giiniin
herhangi bir saatine ve her hava kosulunda elverislidir (Cevik ve Sacilik, 2011:504) .

Her ne kadar pek cok kisi tarafindan siradan bir eylem gibi goriinse de gerek giinliik
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yasamda gerekse tatil gibi 6zel anda gergeklesen gastronomi deneyimi giin gectikge
onemli hale gelmektedir (Bekar ve Siiriicii, 2015:350).

Yerel ve sakli kalmis yiyecek ve igeceklerin resmi olarak kaydini olusturmasi
ve tiiketiciler tarafindan ulasilabilir olmasinin saglanmasi agisindan yiyecek—igecek
isletmelerinde miisterilerin gastronomi deneyimini 6nemli kilmaktadir (Atilgan,
2017:94).Dolayisiyla bu siiregte yoresel yemeklerin standart regetelerinin
hazirlanmasi1 yore halki, konuklar ve yiyecek icecek isletmeleri i¢in hayati degere
sahiptir. Standart regeteler tiiketici stirekliligini saglamak i¢in yararli bir ara¢ olarak
kullanilabilir (Aydogdu ve Mizrak, 2017:370).Ayrica yiyecek—icecek isletmelerinde;
yiyecek, icecek ve diger unsurlarin kalitesi misteriler i¢in onemli bir gastronomi
deneyimi olustur (Tuncer, 2017:324).

Gilinlimiizde gastronomi bir destinasyon i¢in 6nemli bir ¢ekim unsuru haline
gelmistir. Bu durum gastronominin bolge ekonomisine katkisini gostermektedir
(Kiigiikaltan, 2009:11).Nitekim yiyecek-igecek isletmelerinin sunmus olduklar
yoresel lezzetler bolgenin tanitiminda ve iilkeye yonelik talepte cekicilik unsuru

olarak kullanilabilir (Aydogdu ve Duman, 2017:3).
24. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri kavrami; bir isletmenin elde ettigi mal ve hizmetleri satin alan,
kurum, kurulus ve bireylerdir. Miisteri cebinde alma giicii olan potansiyel alicilar ya
da mal ve hizmetleri bizatihi satin alan miisteri konumuna gelmektedirler. Diger bir
ifadeyle miisteri, sunulan mal ve hizmeti satin alma potansiyeli olan veya satin alan
herkestir. Miisteri, isletmenin sundugu mal ve hizmetlerini satin alan tiiketicilerin
yan1 sira, isletmenin i¢inde birbirine hizmet verenleri de i¢ miisteri olarak
kapsamaktadir (Ersoz ve Aktepe, 2018:102-103). Miisteriye ait bazi ozellikleri de

sOyle siralamaktadir:

> Miisteri, sistemdeki en 6nemli kisidir,

> Miisteri bize degil, biz miisteriye baglyiz,

> Miisteri c¢alismamizi yarida kesen degildir, bilakis c¢aligmanin
amacidir,
> Miisteriye hizmet etmekle ona iyilik etmis olmayiz,
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> Bilakis miisteri kendisine hizmet etme sansini bize verdigi i¢in bize
iyilik etmis sayilir,

> Miisteri tartisilacak kisi degildir,

> Miisteri, isteklerini bize getiren bir kisidir, seklinde ifade

edebilecektir.

Memnuniyet kavrami, miisterinin tatmin olma tepkisi olarak ifade
edilmektedir. Baska bir ifadeyle miisteri memnuniyetini tatmin olmama ve
“tatminkarlik seviyeleri de dahil olmak {izere sunulan bir iiriin veya hizmetin bir
ozelliginden veya biitlin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik
yargist” olarak ifade edilmektedir. Ayrica, hizmet sektoriindeki miisteri
memnuniyeti, hizmetin biligsel, duygusal ve psikolojik tepkisini bir biitiin olarak
saglamaktadir. Bu da miisterilerin bir hizmete iliskin beklentilerini hizmet deneyimi
ile karsilagtirmasmin bir sonucudur (Uygur ve Dogan, 2013:35-36).Memnuniyet,
algilanan kalite ile beklentiler arasindaki fark olarak agiklanabilir. Bir miisterinin ti¢
memnuniyet durumu  olabilir.  Kalite beklentilerin  altindaysa  miisteri
memnuniyetsizligi ortaya c¢ikar ya da sunulan hizmetin kalitesi beklentilere esitse,
miisteri tatmin olur. Eger Kalite beklentileri asarsa, miisteri yiiksek memnuniyete ve
hatta yliksek hazza sahip olacaktir (Baytekin, 2005:42).

Miisteri memnuniyeti, sunulan {irin ya da hizmet tiiketimi boyunca,
miisterinin istek ve beklentilerinin bir sonraki sunulan hizmet veya iiriin talebini ve
hizmet ya da iriine bagliligini etkileyen kargilanma derecesidir. Miisteri
memnuniyeti bir davranis degil, beklenti ve algilamalardan ortaya ¢ikan bir hissetme
olayidir. Eger Isletmenin kalitesi, miisterinin istek ve beklentilerini karsiliyor ya da
astyorsa, miisterilerin isletmeden memnun olmasi beklenir (Sandikg1, 2007:43).

Nykiel’e  gore strateji olarak  miisteri ~memnuniyeti agisindan

degerlendirilmesi gerekenler sunlardir (Bulut, 2011:392):

> Miisterilerin istek ve beklentileri karsilanmalidir.

> Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in isletme politikalarini
genislettirilmelidir.

> Miisteri her zaman haklidir, haksiz olsa bile.

> Miisteri higbir zaman suglanmamalidir,
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> Miisterilerle agik ve net bir sekilde konusulmali ve iletisim sorunu
ortadan kaldirilmalidir.

> Hizmetlerin satin aliminda ve sunumuna harcanan zamani kisaltmak
i¢in organize edilmesi gerekmektedir.

> Miisterilerin ~ 6nceki deneyimleri, kendilerinden alman {icret,
reklamlardan ve satis mesajlarinda verilen sozlerden etkilenmektedirler.

> Miisterilere karsi kibar olmak ve hatalarin1 yiiziine vurmamak,
duygudaslik kurmak 6nemlidir.

> Miisterilerle anlasilmayan liizumsuz is terimlerinin kullanilmasindan
kaginilmali, miisterilerin kafa karisikligina neden olabilir.

> Hizmet isletmelerinde c¢alisan personeller, miisterilerle birebir temas

halinde oldugu i¢in is performansi ve etkinligi ¢ok dnemlidir.

> Miisteri memnuniyeti igin hizmet siireci hizli olmali,

> Hizmet sureci miisteride rahatsizlik uyandirmamali.

> Isletme Miisterilerini her zaman degerli hissettirmeli ve ona giiven
vermelidir.

> Miisterinin isletmeye tekrar ziyaret i¢in miisteri memnuniyetine 6nem
verilmelidir.

Arastirma konusunu olusturan yiyecek- igecek isletmelerinde de miisteri
memnuniyeti son derece 6nemlidir. Miisterinin olumlu deneyimler yasanmasina bagl

olarak da miisterinin isletmeye bagliligina olumlu etkiler yapmaktadir.

2.4.1. Yiyecek-Iicecek Tsletmelerinde Miisteri Memnuniyetinin Rolii-

Onemi

Diinyada yaganan sosyo-ekonomik degisim ve gelismeler son yillarda
ozellikle isletmeler acisindan ¢ok farkli degisikliklere sebep olmaktadir. Bu
degisikliklerden en 6nemlisi miisterinin deger ve Oneminin artmasiyla birlikte kar
odakli ya da triin odakli isletme modellerinin gegerliligini yitirmesi ve miisteri
odakli yapilanmalarina yerini birakmasidir. Bu baglamda giiniimiiz igletme
modellerinin merkezine “miisteri” yerlestirilmektedir (Cat1 vd., 2010:430). Yemek
ve icecek isletmelerinde yemek kalitesinden, atmosfere, fiyattan, sunuma

miisterilerin hizmet kalitesi algilarin1 ve memnuniyetlerini etkileyen bir¢cok faktor
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bulunmaktadir. Yeme—i¢cme isletmeleri, miisterilerin hizmet kalitesi algilarim
etkileyen bu faktorleri en etkin sekilde yoOneterek memnuniyetlerini artirmaya
yonelik ¢alismalar yiiriitmektedirler (Bilgin ve Kethiida, 2017:150). Yiyecek-igecek
isletmelerin en 6nemli amag ve hedeflerinden biri de miisteriye tatmin edici bir yeme
ve igme deneyimini kendisine sunmaktir. Clinkii miisteriye sunulan hizmetin kalitesi,
misterinin en temel fizyolojik ihtiyacini kargilamanin 6tesinde psikolojik, sosyolojik
ve ekonomik boyutlar: da icermektedir.

Miisterinin yiyecek icecek isletmesinde yasadigi veya yasayacagi hos
olmayan ve tatminsizlik duyacagi yeme—i¢me deneyimi, miisterinin sadece kaybini
etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda miisterinin kendi ¢evresine de isletme hakkinda
olumsuz yorum yapmasina da neden olur. Bu durum potansiyel miisterilerin kaybina
sebep olabilir. Ciinkii miisteri olumsuz olarak deneyimledigi yeme- igme deneyimini,
Iyi bir sekilde deneyimledigi yeme-igme deneyimine gore etrafindaki daha fazla kisi
veya kisilere sdyleme egilimi gdstermektedir. Isletme yonetimi, miisterilerde olumlu
etki saglamak igin uygun hizmet telafi stratejisini benimserse miisterilerin
tatminsizligi veya memnuniyetsizligini azalabilir ve miisterinin isletmeye yeniden
gelmesi saglanabilir. Isletme yonetiminin ¢alisan egitimlerinde hizmet telafi
stratejilerini etkin kullanma, agizdan agza reklam ve miisteri sadakati konularina da
yer verebilir (Caligkan, 2013:79).

Isletmelerin miisterilerini memnun etmek icin beklentilerini, ihtiyaglarimi ve
taleplerini titizlikle karsilanmalidir. Clinkii misterilerin beklentileri, ihtiyaglar1 ve
istekleri, isletme ile ilgili olumlu distlincelerle karsilanmaktadir. Bu nedenle
isletmeler miisterilerin ihtiyaglarini, ozelliklerini iyi analiz etmeleri, istek ve
beklentilerini anlamalar1 gerekir. Miisterilerinin alg1 ve beklentilerini asan ya da
beklentileri tam olarak karsilayan isletmeler, miisteri memnuniyetine ulagsmis sayilir
ve miisteriler, isletmelerin sundugu hizmeti yiiksek kalite olarak algilarlar. Boylece
Miisteri isletmeye hem sadik kalir hem de isletmeye yeni miisteri kazandirir. Eger
Isletmenin performansinin  beklenenden az olmasi durumunda ise miisteri
beklentilerinin  karsilanmadigt ve miisteri algisimin  diisiik  kaldigi  icin
memnuniyetsizligin ortaya ¢ikar (Albayrak, 2013:29).

Miisterilerin memnuniyetini saglayabilmek icin ilk 6nce miisteriyi degerli

hissettirilmeli ve miisterinin igletmeden ne bekledigini ve ne istedigini bilmek
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gerekir. Ayrica miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilayip karsilanmadigina gore
musterilerin isletme hakkinda olusan algis1 da degisir. Dolayisiyla miisterinin
isletmeden aldigi hizmet deneyimi olumlu veya olumsuz olarak yakin cevresine
anlatarak memnuniyetlerini veya memnuniyetsizligini ifade ederler (Kitapci,
2015:112).Bu nedenle, hizmet isletmeleri hayatta kalabilmek i¢in uzun vadeli
miisteri memnuniyeti saglanmali ve mevcut miisterileri korumak icin giiclii olmak
zorundadirlar (Karahan ve Cadirci, 2016:60).

Miisteri memnuniyeti miisteri koruma agisindan ¢ok Onemlidir. Bunun
nedenlerinden biride memnun olamayan bir miisterinin, memnuniyetsizligini diger
insanlarla paylagsmak ya da bir daha satin almamak gibi secenekleri olmasidir
(Glimiis vd., 2015:408).

Yiyecek icecek isletmelerinde miisteri memnuniyetinin 6nemi gittikge 6nem
kazanmakta ve miisteri memnuniyetinin rekabette yarattigi kalite ve miisteri
sadakatinin 6nemi artmaktadir. Herhangi bir sebeple miisteriye verilen hizmetlerin
kesilmesi, bu miisterilerin bir kisminin kaybedilmesine ve yeni miisterilerin gelisinin
onlenmesine neden olacaktir (Ozer ve Giinaydin, 2010:146).

Miisteri deneyimi yaratirken yapilan en Onemli hatalardan biri misteri
dinlememektir. Ornegin; restoranlarda, yoneticilerin kendi baslarma su yemekleri
sunalim, duvari bu renge boyayalim, televizyon koyup siirekli su kanali a¢ik tutalim
gibi kararlar almas1 tamamen miisteri dis1 yaklagimidir. Bu yaklagimla, belki maliyet
hesaplariyla sunulan {iriin ve hizmetlerin yeniden yapilandirilmasi gerekmektedir.
Yoksa etkin miisteri deneyimi yaratmak ¢ok giictiir (Dirsehan, 2012:19). Nitekim
miisteri memnuniyetine odakli olmayan isletmeler zamanla rakiplerinin disinda
kalarak miisteri kayb1 yasayacaktir.

Yiyecek Icecek Isletmelerinde Fiziksel Kanitlar ile Gastronomi Deneyiminin
Memnuniyet tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olan arastirmanin {iglincii
boliimiinde de arastirmaya yonelik ama¢ ve Onem, yontem ve bulgulara yer

verilmektedir.
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3. FIZIKSEL KANITLAR ILE GASTRONOMI DENEYIiMi VE MUSTERI
MEMNUNIYETI ARASINDAKI ILiSKI

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyeti her gegen giin 6nem kazanarak
isletmeler arasinda rekabeti artirmistir. Dolayisiyla emek yogun bir sektér olan
yiyecek—igcecek isletmelerinde de her miisterinin hizmet algilayisinin  farkli
olmasindan dolayr miisteriyi memnun etme bir hayli zor olmaktadir. Bunun i¢in
isletmelerin  gerek fiziksel kanitlar1 gerekse gastronomi deneyimi miisteri
memnuniyeti i¢in 6nemli hale gelmistir.

Turizm isletmelerinde amaglanan en onemli unsurlardan biri de misteriyi
memnun etmektir. Bir miisteri i¢in memnuniyet anlayis1 bircok unsurdan olusabilir.
Yiyecek icecek isletmelerinde ise soyut ve somut olmak {izere iki gruba ayirdigimiz
bu unsurlar, miisterilerin aldigi hizmetten memnun kalmasini, isletmeden mutlu
ayrilmasini ve isletmeye bagliligini dogrudan etkilemektedir.

Arastirmaninin amaci, yiyecek icecek isletmelerinde fiziksel kanit faktorleri
ile misterilerin gastronomi deneyimleri ve memnuniyete iliskin algilar1 arasinda
herhangi bir iligkinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Aragtirmanin diger bir amaci
ise memnuniyet lizerinde gastronomi deneyimi ve fiziksel kanit faktorlerinden
hangisinin daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugudur.

Glinlimiizde diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de miisterilerin
istek ve beklentileri degisebilmektedir. Ozellikle yiyecek igecek isletmelerinde
hizmet deneyimi siirecinde memnuniyeti etkileyen bircok unsur bulunmaktadir. Bu
unsurlarin basinda da isletmenin sahip oldugu fiziksel 6zelliklerin ve gastronomi
deneyiminin geldigi sdylenebilir. Baz1 miisteriler i¢in O6nemsiz olan bu unsurlar
bazilari i¢in ise satin alma kararmin belirlenmesinde ve tekrardan bu hizmetin tercih
edilmesinde biiylik rol oynamaktadir.

Yiyecek-igcecek isletmelerinin hizmet iireten isletmeler olmasi sebebiyle

standartlagsma sorunu bulunmaktadir. Bu sorunun sebep olacagi olumsuz durumlari
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ortadan kaldirabilmek i¢in miisterilere yasatilan deneyimin ve hizmet sunulan
ortamin niteliine 6zen gosterilmelidir.

Bireylerin bir yiyecek icecek isletmesinden beklentileri farklilik gosterebilir.
Bu tir isletmelerde miisteriler sunulan yiyeceklerin sunumu, lezzeti, kullanilan
malzemenin kalitesi gibi unsurlarin yaninda ayni zamanda sunum yapilan mekanin
ve sunum yapan Kkisilerin fiziksel durumlarina da Onem gosterebilir. Buradan
hareketle bu arastirma miisterilerin yiyecek icecek isletmelerinden memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik duymasina neden olan faktoriin fiziksel kanitlardan mi yoksa
gastronomi deneyiminden mi kaynaklandigini ortaya koymayi amaglamasindan

dolay1 6nemli goriilmektedir.

3.1.2.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli, yiyecek-igecek isletmeleri kapsaminda fiziksel kanitlar ile
gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti ile arasindaki iliskiyi ortaya koymaya
yonelik olarak hazirlanmistir. Arastirmanin temel amacinin bir model olarak ifade

edilmesi ile ortaya ¢ikan aragtirma modeli, Sekil 3.1’ de yer almaktadir.

Gastronomi deneyimini boyutu ile fiziksel kanitlar boyutunun hangisinin
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini oldugunu belirlemek veya degiskenlerin
birbirleri tizerinde etkilerinin olup olmadigi, varsa etkinin siddetinin ne oldugunu

belirlemek i¢in arastirma modeli ve hipotezler hazirlanmistir.
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli

HVI1LINY 1351214

Arastirma modeli dogrultusunda, hipotezler asagidaki sekilde belirlenmistir;

Arastirmamin Hipotezleri

H; Fiziksel kanitlar ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir

iligki bulunmaktadir.

Hia Fiziksel kamit faktorlerinden “Tesis Dis1 Unsurlar” ile miisteri

memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Hi, Fiziksel kanit faktorlerinden “Tesis Ici Unsurlar” ile miisteri

memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

H; Gastronomi deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan

bir iligki bulunmaktadir.

Hz. Gastronomi deneyimi faktorlerinden “Yiyecek-Icecek Deneyimi” ile

miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Hop Gastronomi deneyimi faktorlerinden “Hizmet Deneyimi” ile miisteri

memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.
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Hs Gastronomi deneyiminin fiziksel kanitlara gore miisteri memnuniyeti

izerindeki etkisi daha giicliidiir.

Aragtirma kapsaminda ayni zamanda degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerinin
tespit edilmesiyle birlikte birbirleri arasinda nasil bir etkinin oldugu da arastirilmistir.
Yapilan regresyon analizi yardimiyla belirlenen etkiler de ¢alismanin bulgularinda

yer almaktadir.
3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren; Arastirma Diyarbakir ilinde gergeklestirilmistir. Bu sebeple arastirma evrenini
Diyarbakir ilindeki meniilerinde yerel {riinler bulunduran yiyecek icecek
isletmelerini ziyaret eden miisteriler olugturmaktadir.

Diyarbakir ilinin se¢ilme sebepleri sunlardir:

> Giiney dogu Anadolu boélgesinin yoresel yemekler acgisindan zengin

illerinden biri olmasi,

> Kendine has bir mutfaga sahip olmasi,(Ciger Kebab1 (Cartlak

Kebab1),Ayvali Kavurma, Sa¢ Kavurma, duvakli pilav, Giiveg, Lebeni, icli

Kofte, Babakanug, Keskek, Belluh, Kelle- Paga, Karpuz, Burma Kadayif,

Nuriye Tatlisi, Meyankokii Serbeti, vb.)

> Yiyecek icecek isletmeleri eski tat ve lezzetleri sunmasi,

> Diyarbakir’da bu konuda yapilmis c¢ok fazla c¢alismaya

rastlanilmamasi

Orneklem; Arastirma evrenine iliskin net bir sayr olmadigi igin tam
sayllamayan evrenlerdeki o6rneklem metodu kullanilmistir. Erdogan ve Yazicioglu
(2004) tarafindan hazirlanan Orneklem hata payma gore alinabilecek Orneklem
biiytikliigiinii gosteren tabloya gore tam olarak bilinmeyen ya da yiiz milyon ve tizeri
sayida denege sahip olan evrenlerde 0,05 6rnekleme hatasi ile ulasilmasi gereken
orneklem biiyiikliigii 384 olarak belirtilmistir.

Orneklem teknigi olarak Gelisigiizel (Rastgele) Orneklem Secim Teknigi
kullanilmigtir (Kilig, 2013:45). Eksik bilgi igeren anketlerin de olacagi diistiniilerek
toplamda 550 anket dagitilmistir. Toplanan anketlerden 498 anketin
degerlendirilebilecek durumda oldugu tespit edilmis ve analizler s6z konusu 498

anket iizerinden gergeklestirilmistir.
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Arastirmada daha fazla sayida kisiden veri toplamak amaciyla nicel arastirma
yontemi kullanilmasinin daha uygun olacag disiinilmistiir. Arastirmanin
degiskenler arasindaki iligskiyi ortaya koymayir amaclamasindan dolayr Nicel
Arastirma deseni olarak deneysel olmayan Korelasyonel-iliskisel (Correlational)

Yontem tercih edilmistir (Taspinar, 2017:195).

3.1.4. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Olcekler

Arastirma verileri anket formu yardimiyla toplanmistir. Arastirmada veri
toplama aract olarak, arastirmanin amacina ve hipotezlerine uygun olacak sekilde
alan yazinin taranmasi sonucunda ilgili c¢alismalar incelenmis gecerliligi ve
giivenirliligi test edilmis ol¢eklerden Yildirgan ve Zengin, 2014; Kodas, 2018;
Uziimeii, 2018; Karkin, 2008; Kog, 2017; Sahin, 2012; Bjérk ve Kauppinen-
Réisénen, 2016 yilinda yaptigi calismasindan faydalanilarak veri toplama araci
olusturulmustur.

Arastirmanin Fiziksel kanmit Olcek boyutunu olustururken; Yildirgan ve
Zengin’nin, 2014, Karkin’nin, 2008; Kog¢’un, 2017°de yaptigi g¢alismasindan,
Gastronomi deneyiminin dlgek boyutunu; Kodas’in, 2018; Uziimcii’niin 2018; Bjork
ve Kauppinen-Réisdnen’nin, 2016’da yaptig1 c¢alismasindan ve son olarak
Memnuniyet 6l¢ek boyutunu olustururken ise Sahin 2012°de yaptig1 ¢alismasindan
faydalanilarak veri toplama araci olusturulmustur.

Anketin  lkinci kisminda, katilmcilarm — demografik  dzelliklerinin
belirlenmesine yonelik 6 soru, birinci kisminda ise katilimcilara yoneltilen 3 ana
baglik altinda 53 ifade literatiir taramasi sonucunda arastirmanin amacina uygun
olarak hazirlanmistir.

Arastirmada kullanilan anket formunun ifadelerini, besli likert tipinde
derecelendirme seklinde diizenlenmistir. Bu boliimdeki her bir ifade i¢in, kesinlikle
katilmiyorum, Kkatilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum seklinde bir tercih siralamasi bulunmaktadir.

Yapilan bu ¢alismada katilimcilardan elde edilen nicel veriler SPSS 24 paket
programi araciligl ile analiz edilmektedir. Veri setinin gilivenilirlik analizini de

Cronbach Alfa katsayisi ile test edilmektedir.
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3.1.5. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Bu arastirma, Diyarbakir ilindeki meniilerinde yerel iriinler bulunduran yiyecek
icecek isletmelerini ziyaret eden miisteriler olusturmaktadir. Diyarbakir’daki
herhangi bir yiyecek icecek isletmesinden hizmet satin almis ve oradaki o hizmeti

deneyimlemis kisiler anketi cevaplamaktadir.

Arastirma Subat 2019 ve Eyliil 2019 tarihleri arasinda Diyarbakir’in yiyecek—igecek

isletmelerinde yeme ve igme hizmetini deneyimlemis tiiketicilerle sinirhdir.
Sayiltilar
> Orneklem grubunun evreni temsil ettigi diisiiniilmektedir.

> Olgekte yer alan maddelerin deneklerin diisiincelerini dlgmek icin yeterli

oldugu diisiiniilmektedir.

> Olgeklere deneklerin verdigi cevaplar onlarin gercek goriis ve diisiincelerini

yansitmaktadir.
3.2. BULGULAR VE YORUM
3.2.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirma i¢in veri toplamaya yonelik hazirlanan anket formunun ikinci boliimiinde,
arastirmaya katilan katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla bazi
sorulara yer verilmistir. Bu sorular katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, aylik gelir, meslek durumu gibi sorulardir. Arastirma kapsaminda veri elde
edilen 498 katilimciya ait demografik bilgiler, frekans analizinden yararlanilarak

Tablo 3.1.’de sunulmustur.
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Tablo 3.1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Iliskin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 189 38,0
Erkek 309 62,0
Total 498 100,0

Tablo 3.1. incelendiginde toplam 498 katilimcinin %62,0’sini erkeklerin, %38,0’ini
ise kadimnlarin olusturdugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin
cogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Erkekler tiim katilimcilarin 3’te 2°sini

olusturmaktadir.

Tablo 3.2. Arastirmaya Katilanlarin Yaslarma Iliskin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde
20 yas ve alt1 44 8,8

21 - 30 yas 151 30,3
31 - 40 yas 157 31,5
41 - 50 yas 113 22,7
51 - 60 yas 29 58

61 ve lizeri yas 4 0,8
Total 498 100,0

Katilimcilarin yaslarina iliskin demografik 6zelliklere bakildiginda, 20 yas ve alt1 yas
grubunda yer alan katilimcilarin 44 kisiden olustugu goriilmektedir. 21-30 yas
grubunda yer alan katilimcilar %30,3’iinii, 31-40 yas grubunda yer alan katilimcilar
%31,5’ini, 41-50 yas grubunda yer alan katilimcilar %22,7’sini olusturmaktadir. 51-
60 yas grubunda yer alan katilimcilar ise % 5,8’in1 olugturmaktadir. 61 ve iizeri yas
grubunda yer alan katilimcilar toplam katilimcilarin en kiigik grubunu temsil
etmektedir (%0,8). Yas dagilimina bakildiginda ¢ogunlukla 21-30 ve 31-40 yas

arasindaki katilimecilarin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.3. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlarina Iliskin Demografik

Ozellikleri
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 219 44,0
Bekar 279 56,0
Total 498 100,0

Tablo 3.3.’te yer alan verilere gore bekar katilimcilarin gogunlukta oldugu ve toplam
katilimeilarin % 56,0’s1n1 olusturduklart goriiliirken, Evli katilimcilar ise % 44,0 lik
paya sahiptirler. Medeni duruma gore katilimcilarin dagilimlart hemen hemen

birbirine yakindir.

Tablo 3.4. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina iliskin Demografik

Ozellikleri
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Hkt')gretim 38 7,6
Ortadgretim 73 14,7
Lise 107 21,5
On lisans 134 26,9
Lisans 138 27,7
Lisansiistii 8 1,6
Total 498 100,0

Tablo 3.4.’te yer alan bilgiler dogrultusunda lisans diizeyinde egitimi olan
katilimcilar % 27,7 ’lik oran ile en yogun grubu olusturmaktadir. En az katilimci
grubu ise % 1,6 ile lisansistii egitimine sahip katilimcilardan olugmaktadir.
[Ikogretim diizeyinde egitimi olan katilimeilar %7,6’lik paya, ortadgretim diizeyinde
egitimi olan katilme1 %14,7’lik paya, lise diizeyinde egitimi olan katilime1 % 21,5’
lik paya ve 0On lisans diizeyinde egitimi olan katilimeilarin ise %26,9’luk paya sahip
oldugu goriilmektedir. Egitim durumu goéz Oniine alindiginda 6n lisans ve lisans

mezunlari toplam katilimeilarin yarisindan fazlasini olusturmaktadir.
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Tablo 3.5. Arastirmaya Katilanlarin Aylik Gelirlerine iliskin Demografik

Ozellikleri
Aylk Gelir Frekans Yiizde
2000 TL ve alt1 129 25,9
2001 - 3000 TL 136 27,3
3001 - 4000 TL 135 27,1
4001 - 5000 TL 60 12,0
5001 TL ve lizeri 38 7,6
Total 498 100,0

Tablo 3.5.’da yer alan bilgilere gore en alt gelir dilimi olan 2000 TL ve alt1 grubunda
129 kisi oldugu goriilmektedir. 2001 - 3000 TL aylik geliri olanlar ise % 27,3’lik,
3001 - 4000 TL aylik geliri olanlar % 27,1’1lik ve 4001 - 5000 TL aylik geliri olanlar
% 12,0’ lik pay1 temsil ederlerken 5001 TL ve iizeri aylik geliri olan katilimcilar

toplam katilimecilarin yalnizca % 7,6’sin1 olusturmaktadirlar.

Aylik gelir goz oniline alindiginda katilan katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu 2000 TL
ile 4000 TL arasinda aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6. Arastirmaya Katilanlarin Meslek Durumuna fliskin Demografik

Ozellikleri
Meslek Frekans Yiizde
Kamu ¢alisani 140 28,1
Ozel Sektor Calisan 195 39,2
Emekli 17 3,4
Ev Hanimi 22 4.4
Esnaf 34 6,8
Ogrenci 46 9,2
Diger 44 8,8
Total 498 100,0

Katilimcilarin yalmizca %3,4’tinli emekli olan kisiler olusturmaktadir. En ¢ok
katilimeimnin yer aldigi meslek grubu ise %39,2°lik pay ile 195 kisiden olusan Ozel
sektor calisani olusturmaktadir. Biiyiikliik oranina gore katilimcilar % 28,1 ile Kamu
Calisanlari, %9,2 ile Ogrenciler, %8,8 ile digerleri, %6,8 ile Esnaflar ve %4,4 ile Ev
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Hanimi olarak siralanmaktadir. Meslek durumu tablosuna bakildiginda daha ¢ok 6zel

sektor caliganlart yer almaktadir. Fakat bu tablodan kamu c¢alisan1 ve 6zel sektor

calisanlarin disarda yemek yeme aliskanlarinin daha yiiksek oldugunu séylenebilir.

3.2.2. Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Cronbach Alpha i¢ tutarlilik degerinin hesaplanmasi, sosyal bilimlerde olgeklerin

giivenilirligi acisindan en yaygin kullanilan yOntem olarak goriilmektedir.

Aragtirmanin ana boyutlar1 olan Fiziksel Kanitlar, Gastronomi Deneyimi Olgegi ve

Miisteri Memnuniyeti Olceginin Giivenilirlik Analizi sonuglar1 asagida tablolar

halinde listelenmistir.

Tablo 3.7. Fiziksel Kanitlar Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglart

(")l(;ek Madde Maddwe
Alfa Iliskisi Alfa
Fiziksel Kanitlar ,890
Isletmenin dis ¢evre dizayni ilgi cekicidir. ,649 877
Isletmenin tabelas1 goriiniir sekilde 502 382
konumlandirilmustir.
Isletmenin otopark imkani1 bulunmaktadir. ,567 ,881
Isletme giizel bir manzaraya sahiptir. 421 ,882
Cevre (yesil alan) diizenlemesi giizeldir. ,445 ,879
Di1s mekénlarda kullanilan renkler ilgi ¢ekicidir. ,602 ,879
Isletme kolay ulasilabilir bir konumdadar. ,453 ,882
Isletme yeterli mekan biiyiikliigiine sahiptir. ,543 ,880
Isletme disinda/cevresinde rahatsiz edici 549 384
kokular vardir.
Isletme gevresindeki aydinlatma yeterlidir. 522 ,879
Isletmenin logosu, simgesi giizeldir. ,016 876
Isletmenin i¢ dizayni ilgi ¢ekicidir. 419 ,876
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Masalar uygun sekilde konumlandirilmustir. 443 ,879
Ye1_nel_< t_aklml (bardak, tabak, catal, bigak vb.) 416 878
kalitelidir.
Ortiiler (masa ortiisii, pegeteler vb.) temizdir. ,503 ,881
Yemek t_akl_ml (bardak, tabak, ¢atal, bigak 528 880
vb.) temizdir.
M(.)b.llyavltar (yemek masasi, sandalyesi) rahatsiz 286 877
edici degildir.
I<;“er“1d? yer alan tabelalar (Lavabo, WC vb.) 142 880
goriiniir yerlerdedir.
Lavabolar ve tuvaletler temizdir. 229 ,878
Isletmenin igerisinde temiz ve ferah bir hava 574 878
vardir.
Duvar Qekoru .('Ijat.)lolar/fotograﬂar) gorsel 382 879
olarak ilgi ¢ekicidir.
Ye_m_el_< sirasinda ¢alinan fon miizigi rahatsiz 411 889
edicidir.
Icerideki 1s1 seviyesi uygundur. ,386 ,881
Icerideki aydinlatma yeterlidir. 514 ,880
Yevrpelg yeme alanin kokusu rahatsiz edici 508 381
degildir.
I¢c mekanlarda kullanilan renkler uyumludur. ,335 ,879
Isletmenin yeme —i¢me alan1 temizdir. /456 ,879
Calisanlar diizgtin ve iyi giyimlidir. 217 ,883
Calisanlarin misterilerle diyaloglar1 uygundur. ,520 ,887
Calisanlar kisisel temizliklerine (Sag, sakal,

o . : ,641 ,885
makyaj) onem vermislerdir.

Tablo 3.7. incelendiginde, fiziksel kanit 6lgeginde yer alan tiim ifadelerin Cronbach
Alfa degerinin 0,890 oldugu goriilmektedir. Bu degerin 1'e yakin olmasi dlgegin
olduke¢a giivenilir oldugunu gostermektedir. Maddelerin madde toplamu ile iliskisine

bakildiginda, en yiiksek degerin 0,649 ile “ Isletmenin dis cevre dizaynm ilgi
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cekicidir.” ifadesine, en diisiik degerin ise 0,016 ile “isletmenin logosu, simgesi

giizeldir. ” ifadesine ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.8. Gastronomi Deneyimi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgek | Madde C kMallgd,e d
. 1karildiginda
Alfa iliskisi Cronbach

Alfa
Gastronomi Deneyimi ,892
Isletme essiz bir lezzet deneyimi sunmaktadir. 516 ,884
Yemegin sunumuna 6zen gosterilmemistir. ,134 ,899
Yemeklerin ¢esitliligi yeterlidir. ,655 ,881
Porsiyonlarin bityiikliigiinii tatmin edicidir. ,641 ,880
Yemeklerin servis sicakligi yeterlidir. ,634 ,880
Yiyeceklerin pisme orani iyidir. ,639 ,880
Servis edilen yiyecek ve i¢ecekler sagliklidir. ,525 ,883
Ylye(?ek ve iceceklerde kullanilan malzemeler 578 381
tazedir.
Yiyecek ve igeceklerin goriiniisii istah agicidir. ,606 ,879
Yeme—i¢me iiretimi hijyenik ortamlarda 567 381
yapilmaktadir.
Hizmet kalitesine onem verilmektedir. A71 ,886
Ylye_cekle_:rl_n ve igeceklerin servis edilme siireci 522 382
tatmin edicidir.
Isletmede yoreye 6zgii yiyecekler ve icecekler 325 389
bulunmaktadir.
Isletme miisteriye deger vermektedir. ,390 ,887
Isletmede yiyecek ve icecek fiyatlari pahalidir. ,071 ,903
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Menii anlasilir bir dille yazilmistir. ,308 ,889

Calisanlar ulasilabilir mesafededir.(masadaki

sohbeti etkilemiyor) 439 889

Calisanlarin ~ servis  esnasindaki ~ mesafesi

513 ,888
uygundur.

Tablo 3.8. incelendiginde, Gastronomi deneyimi Ol¢eginin toplam Cronbach Alfa
degerinin 0,892 oldugu goriilmektedir. Maddelerin madde toplami ile iliskisine
bakildiginda, en yiiksek degerin 0,655 ile “ Yemeklerin gesitliligi yeterlidir.” ifadesine,
en diisiik degerin ise 0,071 ile “ Isletmede yiyecek ve icecek fiyatlar1 pahalidir.”

ifadesine ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.9. Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

ifadeler Olcek Madde Madde
Toplam | Cikarildiginda
Crc));:l]?;ch Tliskisi Cronbach

Alfa

Miisteri Memnuniyeti ,932

Bu 1.$lf.:trnede yasadigim deneyim beni tatmin 711 016

etmistir.

Bu 1_$letmed_e yasadigim deneyimi ¢cevreme 740 912

tavsiye ederim.

Bu isletmeye tekrar gelmeyi diistiniiriim. ,674 917

Bu 1sletn_16 hakkinda sosyal medyada 6vgiiyle 648 922

bahsederim.

Bu 1$1et.me.de .sunulan hizmetlerin kalitesi 686 017

beklentilerimi karsiliyor.

Tablo 3.9. incelendiginde, Miisteri Memnuniyeti 6lgeginin Cronbach Alfa degerinin
0,932 oldugu goriilmektedir. Madde toplam iliskisine bakildiginda negatif iliski

tespit edilmemistir.

Genel itibariyle alan yazinda kabul goriilmiis deger 0.7’nin iizerinde olmasidir.

Olgeklerin Cronbach Alfa degerlerinin 0.70 ile 1 arasinda olmasi, dlceklerin oldukca
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giivenilir oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica veri setinin giivenilirlik analizi igin

Cronbach Alfa katsayist 6nemlidir.
3.2.3. Faktor Analizi

Aragtirmada daha once ¢esitli calismalarda kullanilan ve glivenilir oldugu ifade
edilen olgekler kullanildigindan, faktorlerin giivenilirligini dogrulamak igin anket
formundaki {i¢ 6l¢ege dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Ayni zamanda faktor
analizi yapilmadan 6nce analizin uygulanabilmesi i¢in gerekli on kosullar tespit

edilerek gerekli sartlarin saglanip saglanmadigi test edilmistir.
3.2.3.1. Fiziksel Kamtlar Olceginin Faktor Analizi

Fiziksel Kanitlar 6lgeginin yap1 gegerliligine iliskin olarak yapilan faktor
analizi bulgular1 Tablo 3.10.°da yer almaktadir. Verilerin faktdr analizi igin
uygunlugu KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile
incelenmistir. Elde edilen bu bulgular, 6l¢ek verilerinin faktér analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Olgegin KMO degeri 0,897, veri tabanindan anlaml
faktorler ¢ikarilabilecegini ifade eden Barlett Sphericity testi degeri 4865,547 (p:
0,00) olarak bulunmustur. Fiziksel Kanitlar 6lgeginin agiklanan toplam varyans
yiizdesi 56,423 olarak hesaplanmistir. Hangi ifadelerin hangi faktorlere ait oldugu

Varimax dik dondiirme yontemi uygulanarak tespit edilmistir.

Tablo 3.10. Fiziksel Kanitlar Olgeginin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor
Yiki

1. Faktor: Tesis I¢ci Unsurlar

Isletmenin i¢ dizayni ilgi ¢ekicidir. ,452
Masalar giizel konumlandirilmigtir. 441
Yemek takimi (bardak, tabak, catal, bicak vb.) | ,588
kalitelidir.

Ortiiler (masa ortiisii, pegeteler vb.) temizdir. ,498
Yemek takimi (bardak, tabak, catal, bigak vb.) | ,488
temizdir.

Mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi) rahatsiz | ,583
edici degildir.
Iceride yer alan tabelalar (Lavabo, WC vb.) | ,589
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goriiniir yerlerdeydi.
Lavabolar ve tuvaletler temizdir. ,560
Icerideki temiz hava kalitesi yeterlidir. 531
Duvar dekoru (Tablolar/fotograflar) gorsel | ,572
olarak ilgi ¢ekicidir.
Yemek sirasinda g¢aliman fon miizigi rahatsiz | ,562

edicidir.

Icerideki 1s1 seviyesi iyidir. 473
Icerideki aydinlatma yeterlidir. 450
Yemek yeme alanin kokusu rahatsiz edici | ,450
degildir.

I¢c mekanlarda kullanilan renkler iyi secilmistir. ,595
Isletmenin yeme—i¢me alam temizdir. ,600
Calisanlar diizgiin ve iyi giyimlidir. ;515
Calisanlar miisterilere karsi kibardir. ,598

Calisanlar kigisel temizliklerine (Sag, sakal, | ,517
makyaj) onem vermislerdir.

2. Faktor: Tesis Dis1 Unsurlar

Isletmenin dis gevre dizayni ilgi cekicidir. ,654
Isletmenin tabelasi goriiniir sekilde | ,564
konumlandirilmastir.

Isletmenin otopark imkani1 bulunmaktadir. ,682
Isletme giizel bir manzaraya sahiptir. ,603
Isletme cevresi rahatsiz  edici derecede | ,771
giiriiltiludir.

Cevre (yesil alan) diizenlemesi giizeldir. ,674
Di1s mekéanlarda kullanilan renkler ilgi ¢ekicidir. | ,432
Isletme kolay ulasilabilir bir konumdadir. 476
Isletme yeterli mekan biiyiikliigiine sahiptir. 556
Isletme disinda/cevresinde rahatsiz edici kokular | ,427
vardir.

Isletme disindaki aydinlatma yeterlidir. ,533
Isletmenin logosu, simgesi giizeldir. ,654

Tablo 3.10. incelendiginde, birinci faktdr olan “Tesis I¢i Unsurlar”, On dokuz
ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0,441 ile 0,600 arasinda degismektedir. ikinci
faktor olan “Tesis Dis1 Unsurlar ” da On iki ifadeden olugmaktadir. Faktor yiikleri ise
0,427 ile 0,771 arasinda degigsmektedir.
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3.2.3.2. Gastronomi Deneyimi Ol¢eginin Faktor Analizi

Gastronomi Deneyimi &lgeginin yap1 gegerliligine iligkin olarak yapilan
faktor analizi bulgular1 Tablo 3.11.’de yer almaktadir. Verilerin faktér analizi i¢in
uygunlugu KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile
incelenmistir. Elde edilen bu bulgular, dlgek verilerinin faktdr analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Olgegin KMO degeri 0,918, veri tabanindan anlaml
faktorler ¢ikarilabilecegini ifade eden Barlett Sphericity testi degeri 4297,311 (p:
0,00) olarak bulunmustur. Gastronomi Deneyimi 6lgeginin agiklanan toplam varyans
yiizdesi 63,514 olarak hesaplanmistir. Hangi ifadelerin hangi faktorlere ait oldugu

Varimax dik dondiirme yontemi uygulanarak tespit edilmistir.

Tablo 3.11. Gastronomi Deneyimi Olgeginin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor
Yiki

1. Faktor: Yiyecek-Icecek Deneyimi

Isletme essiz bir lezzet deneyimi sunmaktadir. ,780
Yemegin sunumuna 6zen gosterilmemistir. , 7185
Yemeklerin cesitliligi yeterlidir. ,812
Porsiyonlarin biiyiikliigiinii tatmin edicidir. ,795
Yemeklerin servis sicakligi yeterlidir. ,821
Yiyeceklerin pisme orani iyidir. ,819
Servis edilen yiyecek ve i¢ecekler sagliklidir. ,611
Yiyecek ve iceceklerde kullanilan malzemeler | ,745
tazedir.

Yiyecek ve iceceklerin goriiniisii istah agicidir. 137
Yeme—igme  iiretimi  hijyenik  ortamlarda | ,510
yapilmaktadir.

2. Faktor: Hizmet Deneyimi

Hizmet kalitesine 6nem verilmektedir. ,682

Yiyeceklerin ve igeceklerin servis edilme siireci | ,513
tatmin edicidir.
Isletmede yoreye 6zgii yiyecekler ve icecekler ,608

bulunmaktadir.

Isletme miisteriye deger vermektedir. ,694
Isletmede yiyecek ve igecek fiyatlari pahalidir. ,668
Menii anlasilir bir dille yazilmustir. ,606
Caliganlar ulasilabilir mesafededir.(masadaki ,694
sohbeti etkilemiyor)

Caliganlarin servis esnasindaki mesafesi 7192
uygundur.
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Tablo 3.11. incelendiginde, birinci faktdr olan “ Yiyecek-icecek Deneyimi”,
On ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0,510 ile 0,821 arasinda degismektedir.
Ikinci faktdr olan “Hizmet Deneyimi” de Sekiz ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri
ise 0,513 ile 0,792 arasinda degismektedir.

3.2.3.3. Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Faktor Analizi

Misteri Memnuniyeti &lgeginin yapr gecerliligine iligskin olarak yapilan
faktor analizi bulgular1 Tablo 3.12.’de yer almaktadir. Verilerin faktoér analizi i¢in
uygunlugu KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile
incelenmistir. Elde edilen bu bulgular, dlgek verilerinin faktdr analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Olgegin KMO degeri 0,886, veri tabanindan anlaml
faktorler ¢ikarilabilecegini ifade eden Barlett Sphericity testi degeri 2013,125 (p:
0,00) olarak bulunmustur. Miisteri Memnuniyeti 6l¢eginin agiklanan toplam varyans
yiizdesi 78,778 olarak hesaplanmistir. Hangi ifadelerin hangi faktorlere ait oldugu

Varimax dik dondiirme yontemi uygulanarak tespit edilmistir.

Tablo 3.12. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Faktdr Analizi Sonuglart

Faktor
Yiki

Faktor: Miisteri Memnuniyeti

Bu isletmede yasadigim deneyim beni tatmin ,891
etmistir.

Bu isletmede yasadigim deneyimi ¢evreme ,904
tavsiye ederim.

Bu isletmeye tekrar gelmeyi diiglintiriim. ,886
Bu isletme hakkinda sosyal medyada ovgiiyle ,869
bahsederim.

Bu isletmede sunulan hizmetlerin kalitesi ,887

beklentilerimi kargiliyor.

Tablo 3.12. incelendiginde, tek faktér olan “Miisteri Memnuniyeti”, bes
ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0,869 ile 0,904 arasinda degismektedir.
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3.2.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon (iliski) analizi ile degiskenler arasindaki iliskileri incelenmistir (Siklar,
2006:269). Arastirmanin degiskenleri; fiziksel kanitlar, tesis disi unsurlar, tesis i¢i
unsurlar, gastronomi deneyimi, yiyecek-igecek deneyimi, hizmet deneyimi ve
miisteri memnuniyeti boyutlar1 igerisinde iliskiler incelenmistir. Spss 24 paket
programi araciligiyla yapilan fiziksel kanitlar ile gastronomi deneyiminin

memnuniyet arasindaki iliski (Korelasyon) analizi tablo 3.13’de verilmistir.

Tablo 3.13. Fiziksel Kanitlar ile Gastronomi Deneyiminin Memnuniyet
Arasindaki iliski (Korelasyon analizi)

— % = - IS = L UE|l =E |=¢ E;
L 235 =D g 8 |[§78| T& |= é
Fiziksel Kamitlar 1
Tesis Dist Unsurlar (44** 1
Tesis I¢i Unsurlar ,916%* ,598** 1
Gastronomi Deneyimi 27T * ,020 ,295** 1
Yiyecek—I¢ecek Deneyimi ,131%* -, 173** ,170** ,899** 1
Hizmet Deneyimi ,379** ,255** ,366** ,837** ,513** 1
Miisteri Memnuniyeti ,306 0,070** ,304** ,762%* ,899*%* | 681** | 1

** Korelasyon 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Korelasyon (iliski) analizine bakildiginda arastirmanin birinci (H;) ve ikinci (Hy)
hipotezlerinin sonuglar1 bu tablodan elde edilmektedir. Tablo genel olarak
degerlendirildiginde biitiin degiskenler arasinda iliski oldugu sdylenebilir. Yalnizca
fiziksel kanitlarin toplam boyutuyla miisteri memnuniyeti arasinda herhangi bir iliski

tespit edilmemistir (0,306).

Fakat alt unsurlar1 ele alindiginda tesis dis1 unsurlar ve tesis i¢i unsurlarin miisteri

memnuniyeti ile arasinda bir iliski bulunmaktadir.
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3.2.5. Regresyon (Etki) Analizi

Regresyon analizi, bir veya daha fazla bagimsiz degiskenin bagimli bir degisken
tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir (Deniz ve Kog, 2019:106). Bu arastirmanin
bagimsiz degiskenleri birden fazladir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri; fiziksel
kanitlar, tesis dist unsurlar, tesis i¢i unsurlar, gastronomi deneyimi, yiyecek-i¢ecek
deneyimi, hizmet deneyimidir. Arastirmanin bagimli degiskeni ise miisteri
memnuniyetidir. Spss 24 paket programi araciligiyla yapilan fiziksel kanitlar ile
gastronomi deneyiminin memnuniyet {izerindeki etki analizi tablo 3.14’te

verilmektedir.

Tablo 3.14. Fiziksel Kanitlar ile Gastronomi Deneyiminin Memnuniyet
Uzerindeki Etkisi (Regresyon Analizi)

b Beta t Sig. | Tolerance | VIF
Mode o <.
Degiskenleri Bagimsiz Degisken
5,857 ,000
Tesis Dist Unsurlar | -,258 -3,070 ,002 ,643 1,556
1
Tesis h;i Unsurlar , 748 7,576 ,000 ,643 1,556
Tesis Dis1 Unsurlar -,024 -374 , 709 525 1,906
Tesis Ici Unsurlar ,150 2,088 ,037 561 1,784
2 Yiyecek—Icecek
Deneyimi ,492 10,897 ,000 ,602 1,660
Hizmet Deneyimi ,680 12,139 ,000 ,609 1,641
1 Bagimlh Degisken: Miisteri Memnuniyeti
R?:,109;
5 Bagiml Degisken: Miisteri Memnuniyeti
R?:,591;

Aragtirmanin temel hipotezini olusturan analizdir. Bu analize bakildiginda ise
coklu regresyon analizi yapilmistir. Gastronomi deneyiminin mi fiziksel kanitlarin
m1 miisteri memnuniyeti lizerinde daha fazla etkisini oldugunu ortaya koymak icin

coklu regresyon analizi yapildi. Bu durumda regresyon analizinde oncelikle fiziksel
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kanit unsurlarindan olusan tesis dis1 unsurlar ve tesis i¢i unsurlarin bagimli degisken
olan miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi arastirildiginda (Tesis Dis1 Unsurlar)
0,002 ve (Tesis I¢i Unsurlar) 0,000 diizeyinde anlamli bir etkisi oldugu

gorilmektedir.

Fakat daha sonra modele yiyecek-igecek deneyimi ve hizmet deneyimi ile
olusan gastronomi deneyimi boyutu eklendiginde ise tesis disi unsurlarin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisi ortadan kalkmaktadir. Tesis i¢i unsurlarin ise etkisi
goziikmektedir (0,037). Fakat katsayis1 disiiktiir. Buradan da yiyecek-i¢cecek
deneyiminin ve hizmet deneyiminden olusan gastronomi deneyiminin fiziksel

kanitlara gére miisteri memnuniyeti tizerinde daha fazla etkisi oldugu sdylenebilir.

2
Diger bir sonug ise R degerine baktigimizda ilk degisken olan fiziksel
kanitlarin gastronomi deneyimi olmadan miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisinin

oldugu fakat % 10’ luk bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

R? ’nin diger sonucuna baktigimizda ise gastronomi deneyiminin miisteri
memnuniyeti iizerinde ¢ok ciddi bir etkisi oldugunu sdylenebilir. Bu etki de % 59°

luk oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin {iclincli hipotezin sonucunu da bu regresyon (etki) analizi

tablosundan elde edilmektedir.

Arastirma kapsaminda kurulan model ve hipotezler degiskenler arasinda
iliski olup olmadigin1 belirlemek iizerine gelistirilmistir. Bu nedenle degiskenler
arasindaki iligskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon (iliski) analizi sonuglari
hipotezlerin kabul ya da reddedilmesini ortaya koymustur. Arastirma kapsaminda, 3

genel hipotez ve 4 alt hipotez olmak {izere toplam 7 hipotez test edilmistir.
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Arastirmanin hipotezlerinin Red ve Kabul durumu asagida Tablo 3.15’te yer

almaktadir. Bu tabloya bakildiginda yalmizca H; “Fiziksel kanitlar ile miisteri

memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.” hipotezinin

reddedildigi bununla birlikte diger biitlin ana ve alt hipotezlerin kabul edildigi

sOylenebilir.

Tablo 3.15. Hipotez Testlerinin Sonuglari

HIPOTEZLER Kabul/Red
Durumu
H; Fiziksel kamtlar ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif | Red
ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.
Hi, Fiziksel kanit faktorlerinden “Tesis Dist Unsurlar” ile | Kabul
miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki
bulunmaktadir
Hip Fiziksel kanit faktorlerinden “Tesis Ici Unsurlar” ile | Kabul
misteri memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki
bulunmaktadir
H, Gastronomi deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasinda | Kabul
pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadar.
H,, Gastronomi deneyimi faktdrlerinden “Yiyecek-Icecek | Kabul
Deneyimi” ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve
dogrudan bir iligki bulunmaktadir.
Hap Gastronomi deneyimi faktorlerinden “Hizmet Deneyimi” | Kabul
ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir
iliski bulunmaktadir.
H; Gastronomi deneyiminin fiziksel kamtlara gore miisteri | Kabul

memnuniyeti iizerindeki etkisi daha giiclidiir.

Aragtirmanin  Korelasyon (iligki) analiz tablosunda gosterildigi gibi fiziksel

kanitlarin toplam boyutu miisteri memnuniyeti ile iliskisi ¢ikmamustir. Fakat alt

unsurlar1 olan tesis dis1 unsurlar ve tesis i¢i unsurlarin miisteri memnuniyeti ile

iliskisi bulunmaktadir. Dolayisiyla bu alt hipotezlerin kabul oldugu s6ylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde yiyecek-igecek hizmeti veren isletmelerin artmast ile
isletmelerin birbirleri ile rekabet edebilmeleri agisindan miisteri memnuniyetini
onemli hale getirmistir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin gelecekte satin alabilecegi
{irlin ve hizmeti yeniden alma niyetinin en iyi gostergesidir. Ozellikle yiyecek-
icecek isletmelerinde miisterilerin isletmeden memnun kalma durumu isletmeye gelir
getirmesi agisindan 6nemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla miisterilerin isletmeye
tekrardan gelmesini ve daha fazla harcama yapmasini saglamak igin miisteri
memnuniyetine dnem verilmektedir.

Isletmeden mutsuz ayrilan miisteriler; isletmeden bekledigi hizmeti
almadigindan dolay1 agizdan agiza veya sosyal medya araciligiyla yaptigi olumsuz
yorumlar isletmenin miisteri kayb1 yasamasina sebep olabilmektedir.

Miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlar miisteriden miisteriye gore
farklilik gosterebilir. Yiyecek-icecek igletmelerin mevcut manzara durumu, ortamin
1s1s1, ortamin rahatligi, calinan fon miizigi, 1siklandirma sistemi, isletmenin i¢ ve dis
tasarimi, otopark imkani, isletme cevresinin giiriiltiisii, ulasim olanaklari, mekanin
biliyiikliigii ve genisligi, isletme cevresinin veya yemek yeme alanindaki kokular,
masalarin  konumlandirilmasi, sandalye veya mobilyalarin rahatligi, yemek
takimlarin kalitesi ve temizligi, lavabo ve tuvaletlerin temizligi, i¢ ve dis mekanlarda
kullanilan renkler, calisanlarin miisteriye karst tutumu ve goriiniimi, lezzet
deneyimi, servis siiresi, porsiyon biiyiikliigii, yiyeceklerin pisme orani, yeme-igme
tiretiminin yapildig1 ortamin hijyen durumu, isletmenin miisteriye verdigi deger ve
yiyecek ve iceceklerin fiyat durumu gibi unsurlar miisteri memnuniyetini
etkilemektedir.

Miisteri profiline gore de memnuniyet anlayis1 degiskenlik gosterebilir. Bazi
miisteriler i¢in fiziksel kanitlar boyutu 6nemliyken bazilar i¢in ise sadece gastronomi
deneyimi boyutu énemli olabilmektedir. Ayrica bunlarla birlikte baz1 miisteriler i¢in
hem fiziksel kanit boyutu hem de gastronomi deneyimi boyutu Onemli
olabilmektedir.

Arastirma kapsaminda fiziksel kanitlar, iki boyut altinda kategorize
edilmektedir. S6z konusu boyutlar tesis disi unsurlar ve tesis i¢i unsurlar olarak

adlandirilmaktadir. Diger ana boyut ise gastronomi deneyimidir. Gastronomi
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deneyiminde de iki boyut altinda kategorize edilmektedir. Yiyecek ve icecek
deneyimi ve hizmet deneyimi olarak adlandirilmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin aralarindaki iliskiyi belirlemek
i¢cin olusturulan hipotezler, Korelasyonel-iliskisel (Correlational) Yontem teknigi ile
test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda Hia, Hip, H2, H2a Ve Hap, hipotezlerinin
kabul edildigini yalnizca H; “Fiziksel kanitlar ile miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.”  hipotezinin kabul edilmedigi
sOylenebilir. Yapilan iligki analizlerinden sonra ilgili degiskenler arasindaki etkiyi
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon (etki) analizi yapilmustir. ilk olarak fiziksel
kanitlar  incelendiginde;  fiziksel —kanitlarin  bagimsiz  degisken, misteri
memnuniyetinin bagimli degisken olarak degerlendirildigi regresyon analizi
sonuclarina gore fiziksel kanitlarin alt unsurlarindan tesis dis1 unsurlar ve tesis i¢i
unsurlarin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Fakat modele daha sonra gastronomi deneyimini olusturan yiyecek-igecek deneyimi
ve hizmet deneyimi unsurlar1 dahil edildiginde fiziksel kanitlarin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisi azalmaktadir. Dolayisiyla gastronomi deneyimi
fiziksel kanitlara gore etkisi daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Ayrica bunla ilgili
aragtirma hipotezi degerlendirildiginde;  Arastirmanin temel hipotezi olan Hj
hipotezi “Gastronomi deneyiminin fiziksel kanitlara gbére miisteri memnuniyeti
lizerindeki etkisi daha giicliidiir.” Ifadesidir. Yapilan ¢oklu regresyon (etki) analizi
sonucunda da Hs hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler analize tabi tutuldugunda
arastirmaya katilan katilimcilara iliskin Demografik Ozellikler incelendiginde;
aragtirmaya katilan katilimcilarin ¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Tiim
katilmcilarin =~ %62’sini  olusturmaktadir.  Katilimcilarin ~ yas  degiskenleri
incelendiginde; ¢ogunlukla 21-30 ve 31-40 yas arasindaki katilimcilarin oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin medeni durumlari incelendiginde; medeni duruma goére
katilimeilarin dagilimlari birbirine yakindir. Katilimeilarin egitim durumu ile ilgili
bilgiler incelendiginde; 6n lisans ve lisans mezunlar1 toplam katilimeilarin yarisindan
fazlasim1  olusturmaktadir. Katilimeilarin  ayhik  gelirlerine iligkin  bilgiler
incelendiginde; arastirmaya katilan katilimcilarin 2000 TL ile 4000 TL arasinda

gelire sahip oldugu goriilmektedir. Meslek ile ilgili bilgiler incelendiginde; ¢alisma
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kapsaminda 6zel sektor calisanlarin ve kamu ¢alisanlarinin daha fazla yer aldigi
goriilmektedir. Arastirma gelisigiizel (Rastgele) Orneklem Secim Teknigine
dayandigi i¢in daha fazla sayida kamu ¢alisan1 ve 6zel sektor calisanina rastlanildigi
diistiniilebilir. Buradan hareketle kamu calisanlart ve 0zel sektér calisanlarinin
disarda yemek yeme aligkanliklarinin daha fazla oldugu belirtilebilir.

Yiyecek—icecek isletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmasinda
isletme yonetiminin sundugu hizmet kalitesinin niteligi ve essiz yemek deneyimi
miisteriyi memnun etmede etkili olmaktadir. Arastirma sonuglarina gore fiziksel
kanitlarin ve gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti etkisine bakildiginda
gastronomi deneyiminin daha fazla etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
miisteriler bir yiyecek-icecek isletmesine gittiklerinde fiziksel kanit boyutundan daha
cok gastronomi deneyimi boyutuna daha ¢ok Onem gostermektedirler. Nitekim
miisteriler icin Oonemli olan, yemekten ve i¢gmekten ne kadar zevk aldiklaridir.
Ulagilan bu sonug, alan yazinda yapilan arastirmalarin (Nield, Kozak ve LeGrays,
2000; Cohen ve Avieli, 2004; Ganter, 2004, Santich, 2004;Correia, Oom doVale ve
Mogo, 2007; Correia, Moital, Costa ve Peres, 2008; Guzman ve Canizaes, 2011;
Lakicevic, Zarevac ve Pantic, 2012; Ozkaya, Siinnet¢ioglu ve Can, 2013; Hjialager
ve Crigliano, 2000; Belpinar, 2014; Haliloglu, 2019; Sami, 2019; Celik, 2017;
Arslan, 2017;.Alderighi, Bianchi ve Lorenzini, 2016) sonuglar1 ile benzerlik
gostermektedir.

Fiziksel kanitlarda ise tesis dist unsurlarin memnuniyet lizerindeki etkisinin
¢ok az oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle insanlar icin essiz yiyecek-igecek
deneyimi ve hizmeti deneyimi yasadig1 isletmelerde tesis dist unsurlarin onlar i¢in
¢ok da onemli olmadig1 sdylenebilir. Nitekim Onlarin memnuniyeti essiz gastronomi
deneyimidir.

Karim, Chua ve Salleh (2010) Malezya'nin yoresel yiyecek imajini ve
yiyecek deneyiminin turistlerin memnuniyet diizeylerindeki etkisini dlgmek i¢in
yaptig1 aragtirmada; buldugu bulgular aragtirmanin regresyon bulgulari ile benzerlik
gostermektedir. Gastronomi deneyiminin fiziksel kanitlara gore miisteri memnuniyeti
tizerinde etkisinin daha fazla oldugunu ifade etmektedir. Ancak isletmelerin de
fiziksel kanitlarina 6nem vermesi gerektigini ve yemek yeme alanin temiz ve

hijyenik olmasini belirtmistir.
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Fiziksel kanitlarda tesis igerisindeki unsurlarin miisteri memnuniyetini
etkiledigi goriilmektedir. Demiral ve Ozel (2016) yiyecek—icecek isletmelerinde
fiziksel kanitlar c¢alismalarinda da bu ifadeyi destekler nitelikte sonuglara
ulagmiglardir. Buna gore, giiniimiizde insanlar yiyecek-icecek isletmelerine
gittiklerinde isletmeden essiz bir yemek, siiper bir ambiyans, miithis bir hizmet ve
harika bir miizik beklemektedir.

Nield ve arkadaslarinin (2000) Romanya’daki gida hizmetinin turist
memnuniyetindeki roliinii-6nemini ve bolgesel gruplar arasindaki memnuniyet
diizeylerini arastirdig1 calismasinda yemek hizmetinin turist memnuniyetine énemli
bir katkida bulundugu ve dogu ile batt Avrupa ve Romen turistler arasinda yemek
servisi ile memnuniyet diizeylerinde dnemli farkliliklar oldugu sonucuna varmistir.
Bu calismadan hareketle arastirdigim calismada da evren ve Orneklem
degistirildiginde Yyiyecek-igecek isletmelerinde fiziksel kanitlar ile gastronomi
deneyiminin memnuniyet iizerindeki etkisi bolgesel gruplar arasinda farkliliklar
gosterebilir.

Sahin (2012) yiyecek-igecek isletmelerinde miisteri sikayetlerinin miisteri
sadakatine etkisini arastirdigi arastirmasinda Adadaki yiyecek ve igecek
isletmelerinin, miisterilerin 6nemli bir kisminin hizmet deneyiminin beklentilerini
karsilamadigin1 ve miisteri memnuniyetinin goz ardi ettigini ayrica ziyaretgilerin
Adaya qgittiklerinde hizmet aldiklar1 yiyecek-igecek isletmelerine tekrar
gitmeyecekleri ifade etmektedir. Ancak Diyarbakir iizerinde yapilan bu arastirmada
Sahin’in yaptigi arastirmanin tam tersi bir sonugla karsilagilmaktadir. Ciinki
Diyarbakir’a gelen ziyaretciler gastronomi deneyiminin alt boyutu olan hizmet
deneyiminden memnun kalmistir.

Arastirma sonuglarina gore genel olarak yiyecek-igcecek isletmeleri
degerlendirildiginde miisteri memnuniyetinin saglanmasi icin; isletmenin tabelasi
gorliniir olmali, otopark imkani olmali, ortamin 1sis1 uygun olmali, c¢alinan fon
miizigi rahatsiz edici olmamali, 1siklandirma sistemi yeterli olmali, isletmenin i¢ ve
dis tasarimi giizel olmali, ulasim olanaklar1 kolay olmali, mekanin biiylikligi ve
genisligi yeterli olmali, isletme cevresinin veya yemek yeme alanindaki kokular
rahatsiz edici olmamali, masalarin konumlandirilmasi uygun olmali, sandalye veya

mobilyalar rahatsiz edici olmamali, yemek takimlari kaliteli ve temiz olmali, lavabo
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ve tuvaletler temiz olmali, i¢ ve dis mekanlarda kullanilan renkler uygun olmali,
lezzet deneyimi essiz olmali, servis siiresi tatmin edici olmali, porsiyon biiyiikligi
tatmin edici olmali, yeme-igme {iretiminin yapildigi ortam hijyenik olmali,
miisteriye deger verilmeli ve yiyecek-i¢eceklerin fiyatlar1 uygun olmali ve miisteri
memnuniyetine dnem verilmelidir.

Yiyecek—icecek isletmeleri miisteri memnuniyetini saglayabilmek igin
isletmenin hem fiziksel kanit unsuruna hem de miisterinin gastronomi deneyimine
onem vermelidir.

Diyarbakir da turizmin gelismesi ve markalasmast i¢in gerekli yatirimlar
tesvik edilerek tarihi ve dogal giizelliklerini ve kaybolmus lezzetleri (regeteleri) giin
yiiziine ¢ikarilmalidir. Hem kiiltiirel anlamda hem de Gastronomi anlaminda daha
cok gelisecegine ve ilgi duyulan bir destinasyon merkezi haline getirilebilir.

Zagrali ve Akbaba (2015) Izmir Yarmmadasi’n1 ziyaret eden turistlerin
destinasyon se¢iminde yoresel yemeklerin ne kadar etkisinin oldugunu arastirdiklari
calismada turistlerin bolgeyi tercih etmesinde yoresel yemeklerin ¢okta belirleyici
olmadigimi ¢iinkii yoresel yiyeceklerinin tanitiminin eksik yapildigini belirtmistir.
Dolayistyla, bir il veya bolgenin gastronomi turizmini gelistirmek igin, yerel gidalar
hedef kitleye iyi tanitilmalidir.

Tarihsel siirecten gilinlimiize ulasan kiiltiirel ve tarihi mekanlar, yoresel
yiyecek ve igecekler Diyarbakir’in kalkinmasinda 6nemli bir dinamik olarak
kullanilmaktadir. Nitekim bir bélgenin zengin tarihi ve dini mekanlarini, kiiltiirel
yapisini, dinlenme, gezme, yoresel yiyecek-icecekleri, eglenme potansiyelini
pazarlamaya yarayan en onemli ara¢ turizm sektoriidiir. Diyarbakir’da halkin turizmi

desteklemesi, sahiplenmesi gereklidir.
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EK: Anket Formu

Saym Katilimel,
“Yiyecek Icecek Isletmelerinde Fiziksel Kanitlarin Gastronomi Deneyimi ve Memnuniyet
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Diyarbakir’da Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezi
kapsaminda yapilan ¢aligma igin katitlimimiz son derece 6nemlidir. Ankette yer alan ifadelere
ictenlikle vereceginiz yanitlar, arastirmanin giivenirliligi ve gecerliligi agisindan 6énem arz
etmektedir. Arastirmadan elde edilecek bilgiler sakli tutulacak ve toplu olarak
degerlendirilecektir. Degerli vaktinizi ayirdigimiz i¢in tesekkiir ederim.

Kaddafi KOCAK

Yiiziincii Y11 Universitesi

Asagida yer alan ifadelere katilim durumunuzu liitfen “X” isareti koyarak
belirtiniz,

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok

Isletmenin dis ¢evre dizayni ilgi cekicidir.
Isletmenin tabelas: goriiniir sekilde konumlandirilmgtir.
Isletmenin otopark imkani bulunmaktadir.
Isletme giizel bir manzaraya sahiptir.
Cevre (yesil alan) diizenlemesi giizeldir.
Di1s mekanlarda kullanilan renkler ilgi ¢ekicidir.
Isletme kolay ulasilabilir bir konumdadir.
Isletme yeterli mekan biiyiikliigiine sahiptir.
Isletme disinda/cevresinde rahatsiz edici kokular vardir.
Isletme cevresindeki aydinlatma yeterlidir.
Isletmenin logosu, simgesi giizeldir.
Isletmenin i¢ dizayni ilgi cekicidir.

Masalar uygun sekilde konumlandirilmustir.
Yemek takimi (bardak, tabak, ¢atal, bigak vb.) kalitelidir.
Ortiiler (masa ortiisii, peceteler vb.) temizdir.
Yemek takimi (bardak, tabak, ¢atal, bigak vb.) temizdir.
Mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi) rahatsiz edici degildir.
Iceride yer alan tabelalar (Lavabo, WC vb.) gériiniir yerlerdedir.
Lavabolar ve tuvaletler temizdir.

Isletmenin igerisinde temiz ve ferah bir hava vardir.

Duvar dekoru (tablolar, fotograflar vb.) gorsel olarak ilgi ¢ekicidir.
Yemek sirasinda ¢alinan fon miizigi rahatsiz edicidir.
Icerideki 1s1 seviyesi uygundur.

Icerideki aydinlatma yeterlidir.

Yemek yeme alanin kokusu rahatsiz edici degildir.

I¢ mekénlarda kullanilan renkler uyumludur.

Isletmenin yeme —igme alan1 temizdir.

Calisanlar diizgiin ve iyi giyimlidir.

Calisanlarin miisterilerle diyaloglart uygundur.

Calisanlar kigisel temizliklerine (Sag, sakal, makyaj) onem vermislerdir.
Isletme essiz bir lezzet deneyimi sunmaktadir.

Yemegin sunumuna 6zen gosterilmemistir.

Yemeklerin gesitliligi yeterlidir.

Porsiyonlarin biiytikligiinii tatmin edicidir.
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Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum



Yemeklerin servis sicakligr yeterlidir.

Yiyeceklerin pisme orani iyidir.

Servis edilen yiyecek ve igecekler sagliklidir.

Yiyecek ve igeceklerde kullanilan malzemeler tazedir.

Yiyecek ve iceceklerin goriiniisii istah agicidir.

Yeme—i¢me iiretimi hijyenik ortamlarda yapilmaktadir.

Hizmet kalitesine onem verilmektedir.

Yiyeceklerin ve igeceklerin servis edilme siireci tatmin edicidir.
Isletmede yoreye 6zgii yiyecekler ve icecekler bulunmaktadir.
Isletme miisteriye deger vermektedir.

Isletmede yiyecek ve icecek fiyatlari pahalidir.

Menii anlasilir bir dille yazilmistir.

Calisanlar ulasilabilir mesafededir.(masadaki sohbeti etkilemiyor)
Calisanlarin servis esnasindaki mesafesi uygundur.

Bu igletmede yasadigim deneyim beni tatmin etmistir.

Bu igletmede yasadigim deneyimi ¢evreme tavsiye ederim.

Bu isletmeye tekrar gelmeyi diigtiniirim.

Bu isletme hakkinda sosyal medyada 6vgiiyle bahsederim.

Bu isletmede sunulan hizmetlerin kalitesi beklentilerimi karsiliyor.

Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ( )
Yasiniz: 20yagvealts () 21-30() 31-40() 41-50() 51-60( ) 61 veiizeri( )
Medeni Durum: Evli () Bekar ()

Egitim Durumunuz: {lkégretim ( )Ortadgretim () Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii ( )
Doktora ve iizeri ()

Aylik Geliriniz: 2000 TL ve alt1 () 2001 — 3000 TL ( ) 3001-4000 TL ( ) 4001- 5000 TL ()
5001 TL ve tizeri ()

Mesleginiz: Kamu ¢alisan1 () Ozel sektdr galisant () Emekli () Ev hammu () Esnaf ( )Ogrenci ()
Diger( )
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